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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli laatia helposti toteutettavissa oleva digitaalisen markkinoin-
tiviestinnän suunnitelma Elojazz-festivaalille. Työn toimeksiantajana toimi Jazz20ry, joka tuottaa 
Elojazz-festivaalia. Elojazz on oululainen jazz-ja rytmimusiikin festivaali, joka järjestetään vuosittain 
elokuun ensimmäisenä viikonloppuna. Elojazz-festivaali sijoittuu Oulun keskustan läheisyyteen, 
Rauhalan miljööseen ja se koostuu sekä ilmaisista että maksullisista konserteista.  
 
Opinnäytetyön tavoitteena oli löytää ne oikeat keinot ja kanavat, joiden avulla tapahtuman saavu-
tettavuutta ja tunnettavuutta sekä imagoa voitaisiin parantaa ja näin tavoittaa tapahtumalle enem-
män kävijöitä ja varsinkin nuorempaa yleisöä. Elojazz-festivaalille ei ole aikaisemmin laadittu digi-
taalisen markkinointiviestinnän suunnitelmaa, joten työ koettiin tarpeelliseksi ja ajankohtaiseksi. 
 
Opinnäytetyön tietoperusta on koottu alan kirjallisuudesta sekä digitaalisista lähteistä. Se koostuu 
tapahtuman markkinoinnin, markkinointiviestinnän, integroidun markkinointiviestinnän, digitaalisen 
markkinointiviestinnän ja markkinointiviestinnän suunnitteluprosessin teorioista. Työn laatimiseen 
on hyödynnetty tutkimus- ja kehittämistyön menetelminä tapahtuman tuottajan ja Jazz20ry:n pu-
heenjohtajan haastatteluja, tapahtuman kävijäkyselyiden tuloksia, tekemäni kävijäkyselyn tuloksia 
kesän 2015 tapahtumasta, havainnointia sekä erilaisia saatavilla olevia tutkimuksia ja aineistoja 
aiheeseen liittyen.  
 
Lähtökohtatilannetta selvitettiin tapahtuma-, kohderyhmä-, ja kilpailija-analyysien sekä nykyisen 
markkinointiviestinnän analyysin avulla. Lisäksi lähtökohta-analyysissa tutustuttiin festivaalien ny-
kytilanteeseen sekä selvitettiin miten suomalaiset käyttävät internetiä ja mitkä ovat suosituimmat 
sosiaalisen median kanavat.  
 
Työssä käytettyjen teorioiden, tutkimus- ja kehittämistyön menetelmien sekä lähtökohta-analyy-
sissa saatujen tulosten pohjalta on koottu kattava tietopaketti digitaalisesta markkinointiviestin-
nästä ja sen suunnittelusta, sekä realistinen ja kustannustehokas digitaalisen markkinointiviestin-
nän suunnitelma toimenpide-ehdotuksineen. Toimenpide-ehdotukset on koottu lopuksi vuosikel-
loon, joka luo suunnitelman toteutukselle selkeät raamit. 
 
 
 
Asiasanat: Elojazz, tapahtuman markkinointi, digitaalinen markkinointiviestintä, sosiaalinen media  
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The purpose of this thesis was to create a digital marketing communications plan for Elojazz festival 
for the year 2016. The work was commissioned by Jazz20ry, which produces Elojazz festival. 
Elojazz is a jazz and rhythm music festival, which is held annually on the first weekend of August 
in Oulu.  
 
The aim of this thesis was to find the right means and channels in order to improve the accessibility, 
awareness and image of Elojazz festival. The goal was to attract more visitors to the festival, es-
pecially younger audience. Elojazz festival has not previously prepared a digital marketing commu-
nications plan so this thesis were considered necessary and timely. 
 
The theoretical framework of the study consists of professional literature and digital sources. It 
consists of theories of event marketing, marketing communications, integrated marketing, digital 
marketing communications as well as marketing communications planning process. Research and 
development methods for the preparation of the work included interviews of event producer and 
commissioner. In addition, the research data included the results of the event visitor surveys and 
the results of the events visitor survey author conducted 2015 festival and observations as well as 
a variety of available studies and data on the subject. 
 
The analysis of starting point for this thesis is based on analyses of event, target group, competitor, 
and the current marketing communication. In addition, the current situation of the festivals was 
analyzed, and the analyses included how Finns use internet as well as what the most popular social 
media channels are.  
 
Based on the theories, research and development methods as well as the results of the present 
situation analyses, a useful and cost-effective digital marketing communication plan with some pro-
posals for action has been prepared. The proposals have been summarized in a year clock that 
creates a clear frame for the implementation of the plan.  
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1 JOHDANTO 
Tämän opinnäytetyön toimeksiantaja on Jazz20ry ja työn tarkoituksena on laatia digitaalisen mark-
kinointiviestinnän suunnitelma Elojazz-festivaalille vuodelle 2016. Elojazz on oululainen jazz- ja 
rytmimusiikin festivaali, joka järjestetään vuosittain elokuun ensimmäisenä viikonloppuna. Tänä 
vuonna tapahtuma järjestetään 5.-7.8.2016 28.kertaa. Tapahtuma sijoittuu Rauhalan ympäristöön, 
keskustan tuntumaan. Rauhalan pihapiiri muodostaa suojaisan ja tunnelmallisen festivaalialueen, 
jonne myös tapahtuman pääkonsertit sijoittuvat. Alueelta löytyvät Ravintola Rauhala ja Tuba Food 
& Lounge, sekä anniskelupisteitä. Alueen ikäraja on 18 vuotta. Elojazz muodostuu sekä maksulli-
sista että ilmaiskonserteista, joita järjestetään pääkonserttien lisäksi keskustan alueella. Elojazz on 
osa Oulun juhlaviikkoja ja viimeiset neljä vuotta tapahtuman taiteellisena johtajana on toiminut 
trumpetisti Jukka Eskola. (Elojazz 2015, viitattu 25.11.2015.) 
 
Elojazz-festivaalia tuottaa Jazz20ry, joka on Oulussa vuonna 1973 perustettu yhdistys. Yhdistys 
sai nimensä perustamisvaiheessa paikalla olleiden 20 jazzinharrastajan lukumäärästä. Ajatus yh-
distyksen perustamiselle lähti tarpeesta järjestää jami- ja konserttitilaisuuksia harrastuksen jatku-
vuuden takaamiseksi. Vuosien aikana toiminta laajentui myös tapahtumien suuntaan. Elojazz sai 
alkunsa vuonna 1987 järjestetystä piknik-konsertista Hupisaaressa. Tapahtuman kasvattaessa 
suosiotaan, paikka vaihtui aluksi Rauhalaan ja siitä edelleen Kuusisaareen. 2007 Elojazzeja läh-
dettiin viemään uudella kokoonpanolla kohti modernimpaa festivaalia ja tapahtuma siirrettiin Aitta-
torille. Siellä tapahtumaa järjestettiin aina vuoteen 2012, jonka jälkeen se palasi juurilleen Rauha-
laan. Jäseniä yhdistyksellä on noin 60 ja tapahtumia se tuottaa Elojazz-festivaalin lisäksi suunnil-
leen 15 kappaletta vuodessa. Yhdistyksen puheenjohtajana toimii tällä hetkellä Kari Kuivamäki. 
(Kuivamäki 2015, haastattelu 6.10.2015; Eloranta 2013, 19, 86, 187.) 
 
Oulun juhlaviikot kokoaa elokuun monipuoliset kulttuuritapahtumat Oulun omiksi juhlaviikoiksi ja 
niitä koordinoi joulukuussa 2010 perustettu Oulun Kulttuuritapahtumayhdistys ry. Tapahtumakoko-
naisuuteen kuuluu Elojazz-festivaalin lisäksi: Oulunsalo soi, Jalometalli, Ilmakitarasoiton mm-kil-
pailut, Taiteiden yö, Koiteli soi, Oulun Muusa-juhlat, Oulun Musiikkivideofestivaalit, Time Tunnel 
sekä lisäksi ohjelmistoa Oulun juhlaviikot esittää - sekä Extrat -tapahtumasarjoista. Oulun Kulttuu-
ritapahtumayhdistys ry toimii seudullisen tapahtumaverkoston kehittäjänä sekä tapahtumatuotan-
non sateenvarjona. Yhdistyksen tarkoitus on edistää taiteen ja kulttuurin saavutettavuutta Oulun 
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seudulla sekä vahvistaa alueen kulttuuritoimijoiden toimintaedellytyksiä. Oulun juhlaviikot on Fin-
land Festivals ry:n jäsen. (Oulun juhlaviikot 2015, viitattu 25.11.2015.)  
 
Opinnäytetyön prosessi käynnistyi alkuvuodesta 2015, kun Elojazz haki vapaaehtoisia työntekijöitä 
kesän tapahtumaan. Otin yhteyttä ja ehdotin opinnäytetyön tekemistä tapahtumaan liittyen. Aihe 
opinnäytetyölle löytyi keskustelumme pohjalta tapahtuman tuottajan, Jenny Kilposen kanssa. Toi-
meksiantajalla oli selkeä tarve suunnitelmalliseen ja yhdenmukaiseen tapaan toteuttaa omaa mark-
kinointiviestintäänsä, jonka avulla se voisi saada parempaa näkyvyyttä, sekä tavoittaa tapahtu-
malle myös nuorempia kävijöitä. Sosiaalisen median hyödyntäminen osana tapahtuman markki-
nointia on tärkeää ja tästä syystä päädyimmekin digitaalisen markkinointiviestinnänsuunnitelman 
laatimiseen. Aihe oli myös luonnollinen jatkumo omille markkinoinnin ja digitaalisen markkinointi-
viestinnän opinnoilleni. 
  
Elojazz-festivaalille ei ole aikaisemmin tehty laajempaa markkinointiviestinnän suunnitelmaa, joten 
opinnäytetyön tavoitteena on antaa Elojazz-festivaalille hyödyllistä tietoa digitaalisesta markkinoin-
tiviestinnästä ja sen muodoista, sekä realistinen ja selkeä suunnitelma digitaalisen markkinointi-
viestinnän toteuttamiseen tulevaisuudessa. Suunnitelman avulla toimeksiantaja voi kehittää, yhte-
näistää ja laajentaa omaa digitaalista markkinointiviestintäänsä ja näin saada toivottua näkyvyyttä 
tapahtumalle.  
 
Opinnäytetyön tietoperusta on koottu alan kirjallisuudesta sekä sähköisistä lähteistä. Lisäksi haas-
tattelin tapahtuman tuottajaa sekä Jazz20 ry:n puheenjohtajaa, tutustuin Elojazzien markkinointiin 
sen eri kanavissa, seurasin muiden tapahtumien markkinointia sekä luin runsaasti alan julkaisuja 
ja tehtyjä tutkimuksia aiheesta. Kesän tapahtumassa tein lyhyen kyselyn IPadin avulla pienelle jou-
kolle kävijöitä, koskien tapahtuman viestinnän merkitystä eri kanavissa, sekä heidän toiveistaan 
viestinnän sisällölle ja kanavavalinnoille tulevaisuudessa. Sain myös tutustua tapahtuman aikai-
sempien vuosien kävijäkyselyjen tuloksiin, kesän 2015 tapahtuman jälkeen valmistuneeseen, Ou-
lun juhlaviikkojen teettämään saavutettavuus-tutkimukseen, sekä tapahtuman Facebook-sivujen 
seurantamenetelmään. Näiden tietojen avulla oli helpompi muodostaa näkemystä koko Elojazz-
festivaalin toiminnasta, myös tapahtuman ulkopuolella.  
 
Työ lähtee liikkeelle tapahtuman digitaalisen markkinointiviestinnän suunnittelun kokonaisuudesta, 
jossa käsittelen tapahtuman markkinointia, markkinointiviestintää, integroitua ja digitaalista mark-
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kinointiviestintää sekä sosiaalista mediaa. Lisäksi käydään läpi mitä markkinointiviestinnän suun-
nitteluprosessi pitää sisällään vaiheittain.  Kolmannessa luvussa pohditaan lähtökohta-analyysien 
avulla Elojazz-festivaalin nykytilannetta eri näkökulmista. Suunnitelma on laadittu teorian, lähtö-
kohta-analyysien, lisäselvitysten sekä toimeksiantajan toiveiden pohjalta. 
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2 TAPAHTUMAN DIGITAALISEN MARKKINOINTIVIESTINNÄN SUUNNIT-
TELU 
Opinnäytetyö lähtee liikkeelle teoriaosuudesta, jonka tarkoituksena on muodostaa käsitys työssä 
käsiteltävästä kokonaisuudesta. Suunnitteluprosessi on monivaiheinen, joten käsittelen ensin 
suunnitelman vaiheet asiakokonaisuuksina, jonka jälkeen niiden pohjalta laaditaan itse digitaalisen 
markkinointiviestinnän suunnitelma.  
 
Tämän luvun alussa käsitellään tapahtuman markkinointia, sekä sen tehtäviä ja tavoitteita. Seu-
raavaksi käydään läpi mitä pitää sisällään markkinointiviestintä, integroitu markkinointiviestintä, di-
gitaalinen markkinointiviestintä, sekä sosiaalinen media. Viimeisessä alaluvussa käydään läpi mil-
lainen on markkinointiviestinnän suunnitteluprosessi eri vaiheineen. 
2.1 Tapahtuman markkinointi 
Tässä luvussa käytän lähteenä tapahtumamarkkinoinnin kirjallisuutta, joten käsittelen työssä ta-
pahtuman markkinointia tapahtumamarkkinoinnin teoriaan pohjautuen. Tapahtuman markkinoin-
nissa on kyse tapahtuman, kuten Elojazz, markkinoinnista. Tapahtumamarkkinointi puolestaan on 
sitä, kun esimerkiksi vaateliike markkinoi tapahtumaa asiakkailleen, kuten kanta-asiakasiltaa. Ta-
voite kummallakin markkinoinnin muodolla on kuitenkin sama; saada tapahtuma myydyksi. 
 
Markkinoinnin tehtävänä on toimittaa organisaation haluama viesti ja saada ihminen toimimaan 
heidän toivomallaan tavalla. Tapahtuman markkinointi on taas tavoitteellista ja vuorovaikutteista 
toimintaa, joka yhdistää organisaation ja sen kohderyhmät valitun teeman ja idean ympärille tapah-
tumaan, joka on toiminnallinen kokonaisuus. Yleisesti määriteltynä tapahtuman markkinointi on 
strategisesti suunniteltua pitkäjänteistä toimintaa, jonka avulla markkinoija elämyksellisiä tapahtu-
mia käyttämällä viestii valittujen kohderyhmien kanssa ja kohtaa sidosryhmänsä ennakkoon suun-
nitellussa tilanteessa ja ympäristössä. Tapahtuman markkinoinnin avulla rakennetaan tai vahviste-
taan markkinoijan imagoa, tai tuotteiden ja palveluiden brändiä. (Vallo & Häyrinen 2014, 19-20.) 
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Tapahtuman markkinoinnilla tulee olla selkeä tavoite, joka pohjautuu siihen, miksi tapahtumaa ol-
laan järjestämässä ja kenelle se on suunnattu. Kohderyhmän tunteminen on tärkeää, jotta tiede-
tään millainen markkinointi ja millaiset markkinoinnin keinot heitä puhuttelevat. Kohteena voivat olla 
esimerkiksi nykyiset asiakkaat, potentiaaliset asiakkaat, yhteistyökumppanit, sidosryhmät sekä 
myös lehdistön edustajatkin. Tapahtuman markkinointi voi oikein toteutettuna lisätä myyntiä, mutta 
myös vähentää kustannuksia. (Vallo ym. 2014, 23, 121, 123.) 
 
Markkinointitoimenpiteiden tavoitteena on rakentaa organisaatiosta positiivista mielikuvaa ja luoda 
toivottua imagoa sekä saada aikaan tavoiteltua toimintaa, kuten uusia asiakkaita. Markkinointivies-
tinnän tulee rakentua organisaation arvojen, tavoiteprofiilin ja haluttujen mielikuvien pohjalta, joista 
varsinkin arvojen tulee näkyä kaikessa viestinnässä. Suunnitteluvaiheessa on tärkeä miettiä, miten 
eri markkinoinnin välineitä käytetään eri kohderyhmiin ja eri viestien välittämiseen, koska niiden 
avulla voidaan vahvistaa organisaation mainetta. Maine perustuu muiden ihmisten mielipiteisiin ja 
mainetta rakennetaan teoilla. (Vallo ym. 2014, 34.) 
2.2 Markkinointiviestintä 
Markkinoinnin tärkeimmät tehtävät ovat kysynnän selvittäminen, luominen, tyydyttäminen sekä sen 
säätely. Näitä tehtäviä varten suunnitellaan kilpailukeinot, eli kokonaisuus, jonka avulla yritys lä-
hestyy asiakkaitaan ja muita ulkoisia sidosryhmiään. Yritys valitsee kilpailukeinoista suunnitelmal-
lisen yhdistelmän, jota kutsutaan markkinointimixiksi (marketing mix). Markkinoinnin kilpailukeinoja 
ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestintä (promotion). Niitä kut-
sutaan 4P:n malliksi (4P model). (Bergström 2009, 166.) Kilpailukeinojen avulla yritys yrittää luoda 
itselleen aseman, jolla se voi toimia markkinoilla kannattavasti (Isohookana 2007, 48). Oikean yh-
distelmän löytymiseen voi vaikuttaa yrityksen tavoitteiden lisäksi useampia tekijöitä, kuten toimiala, 
tuotteet ja palvelut tai niiden elinkaaren vaihe. Niiden pohjalta voidaan perustella millainen yhdis-
telmä toimii missäkin tilanteessa parhaiten. (Isohookana 2011, 132.) 
 
Markkinointiviestintä voidaan jakaa henkilökohtaiseen myyntiin ja asiakaspalveluun, mainontaan, 
myynnin edistämiseen ja tiedottamiseen. Se on asiakassuhteen luomiseen, ylläpitämiseen ja vah-
vistamiseen liittyvää viestintää, jonka tavoite on vaikuttaa joko välillisesti tai suoraan palvelun tai 
tuotteen myyntiin. Markkinointiviestintä onkin siis vuorovaikutusta markkinoiden kanssa. (Isohoo-
kana 2011, 62-63.) 
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2.3 Integroitu markkinointiviestintä 
Toimivan markkinointiviestinnän edellytyksenä on, että se on integroitua. Integroitu markkinointi-
viestintä tarkoittaa sitä, että kaikki yrityksestä lähtevät viestit ovat yhdenmukaisia ja ne luovat sekä 
vahvistavat tavoitemielikuvaa. Suunnitelmallisuus on tärkeää, koska viestintäkeinojen ja kanavien 
integroinnissa on kyse nimenomaan hyvin suunnitellusta kokonaisuudesta, jossa kanavat ja keinot 
tukevat toisiaan kampanjoissa ja viestinnässä. Integroidussa markkinointiviestinnässä ajatellaan 
asiakaslähtöisesti, joten tuotteita tai palveluita koskevien viestien tulee muodostaa kokonaisuus, 
joka tukee jo aiemmin vastaanotettuja viestejä. Ilman eri kanavista saatavien viestien samankaltai-
suutta, vastaanottajalle ei voi muodostua yhtenäistä tuote- tai palvelumielikuvaa. Onnistuneen in-
tegroidun markkinointiviestinnän avulla rakennetaan ja vahvistetaan brändiä. (Karjaluoto 2010, 10; 
Isohookana 2011, 292.)  
 
Integroitu viestintäajattelu painottaa kokonaisvaltaisen suunnittelun merkitystä, arvioi eri viestintä-
keinojen strategista merkitystä ja yhdistelee eri keinot siten, että tuloksena on yhdenmukaisuus, 
selkeys ja viestinnän parhain teho. Integroidun viestintäajattelun lähtökohtana on se, ettei vastaan-
ottaja aktiivisesti erittele sitä, mistä lähteistä eri sanomat ovat tulleet. Vastaanottaja reagoi itse 
muodostamansa kokonaismielikuvan perusteella kokonaisuuteen. Meille ei siis muodostu jostakin 
tietystä yrityksestä erikseen mainontamielikuvaa tai www-sivumielikuvaa, vaan kyse on siitä, että 
nuo viestinnän keinot kyllä osaltaan muovaavat käsityksiämme ja tietojamme kyseisestä yrityk-
sestä, mutta keinoja erittelemättä. Integraatiota siis tapahtuu markkinoijasta riippumatta, suunnit-
telipa ja toteuttipahan hän sitä tai ei. (Vuokko 2003, 324.) 
 
KUVIO 1: Mukaelma ”Integrointia vastaanottajan ja lähettäjän päässä" (Vuokko 2003, 324) 
Elojazz-festivaalille integroidun markkinointiviestinnän merkitys on tärkeää, koska viestintään käy-
tetään sekä perinteistä markkinointiviestintää, kuten esitteitä, julisteita ja lehtimainontaa, että digi-
taalista, kuten verkkosivuja ja Facebookia. On siis huomioitava, että saadaan muodostettua vas-
taanottajalle yhdenmukainen mielikuva tapahtumasta siitä huolimatta, mistä kanavasta viesti on 
lähtöisin.  
LÄHETTÄJÄ: yhtenäinen tavoite
Myyntityö Mainonta 
Menekinedistäminen 
Suhdetoiminta, 
julkisuus, sponsorointi
VASTAANOTTAJA: 
yhtenäinen vaikutus
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2.4 Digitaalinen markkinointiviestintä 
Digitaalisesta markkinointiviestinnästä käytetään termiä DMC (Digital Marketing Communications), 
jolla tarkoitetaan yleisesti kaikkea digitaalisessa muodossa tai mediassa tuotettua markkinointivies-
tintää. Se on siis kommunikaatiota ja vuorovaikutusta yrityksen tai brändin ja sen asiakkaiden vä-
lillä, jossa hyödynnetään digitaalisia kanavia ja informaatioteknologiaa. Internetmarkkinoinnista, 
jolla on paljon samoja sisältöjä, digitaalinen markkinointiviestintä eroaa juuri siksi, että se kattaa 
internetin lisäksi myös muita kanavia. Digitaalisessa markkinointiviestinnässä pätevät samat sään-
nöt kuin myös markkinointiviestinnässäkin. Se on viestinnän muoto, jonka avulla pystytään tavoit-
tamaan kohderyhmät tehokkaammin, sekä myös kustannustehokkaasti. (Karjaluoto 2010, 13-14.) 
 
Ennen markkinoija valitsi sisällön, kanavan ja ajoituksen markkinoinnilleen, mutta nykyään koko 
markkinointiviestinnän perusmalli on muuttunut päinvastaiseksi. Digitaaliset kanavat ovat mahdol-
listaneet sen, että asiakas voi itse valita sisällön mistä haluaa tietoa, kanavan, josta haluaa tietoa 
hankkia, sekä ajankohdan tiedon hankinnalle. Yhtenä digitaalisen markkinoinnin etuna, verrattuna 
perinteisen markkinoinnin keinoihin, pidetäänkin sen erinomaista kohdistettavuutta. Yrityksen on 
siis äärettömän tärkeä tuntea asiakkaansa, heidän kiinnostuksen kohteet, ajoitukset sekä kanava-
preferenssit. (Merisavo, Vesanen & Virtanen 2006, 32.)  
 
Digitaalisen markkinoinnin tunnetuimpia muotoja ovat sähköinen suoramarkkinointi, kuten sähkö-
posti ja mobiili, sekä internetmainonta, johon kuuluu muun muassa yrityksen verkkosivut, kampan-
jasivut, verkkomainonta ja hakukonemarkkinointi. Lisäksi esimerkiksi sosiaalinen media, viraali-
markkinointi, mainospelit, mobiilimarkkinointi, interaktiivinen televisio, verkkoseminaarit- sekä kil-
pailut. (Karjaluoto 2010, 14.)  
 
(Digitaalisen) markkinointiviestinnän tavoitteita ovat muun muassa: 
 tiedottaminen yrityksestä ja sen tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta 
 brändin rakentaminen ja yritysimagon luominen 
 huomion herättäminen ja kilpailijoista erottautuminen 
 mielenkiinnon ja myönteisten asenteiden luominen 
 ostohalun herättäminen ja asiakkaan aktivointi 
 myynnin aikaansaaminen 
 asiakkaan ostopäätöksen vahvistaminen ja asiakassuhteen ylläpitäminen 
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 ansaitun huomion, tykkääjien ja suositusten saaminen 
 yhteisöllisyyden kehittyminen verkossa sekä 
 verkkojalanjäljen kasvattaminen (Havumäki & Jaranka 2014, 128.) 
 
Inbound- ja outbound-markkinointi 
Markkinointi voidaan jakaa inbound- ja outbound-markkinointiin. Outbound-markkinointi on perin-
teistä markkinointia, jonka välineitä ovat muun muassa radio, tv ja lehdet. Digitaalisista kanavista 
esimerkiksi sähköpostimarkkinointi toimii outbound-periaatteella. Outbound-markkinoinnissa on 
kyse siitä, että se välittää tuotetietoa kohderyhmälle niissä viestintävälineissä, joille heidän usko-
taan altistuvan. Tällaisen massamarkkinoinnin tarkoitus on keskeyttää viestillä, jota kuluttaja ei vält-
tämättä ole halunnut vastaanottaa. (Kananen 2013, 11.) 
 
Inbound-markkinoinnissa viesti toimitetaan kuluttajalle sillä hetkellä, kun tieto on kuluttajan ostoai-
komuksen kannalta ajankohtainen. Se perustuu siis asiakkaan suostumukseen ja aloitteellisuu-
teen. Markkinointiviestinnän sisältö vastaa ostajan tarpeita, koska hän etsii itse tietoa verkosta 
omien tarpeidensa mukaan. Inbound-markkinoinnin välineinä käytetään internet-sivuja, blogeja, 
hakukoneita sekä muita sosiaalisen median kanavia. (Kananen 2013, 11.) 
2.4.1 Median kolmijako 
Leino (2012, 48) neuvoo, että yrityksen markkinointiresursseja ja – budjetteja kannattaa tutkia me-
dian kolmijaon näkökulmasta, jotka ovat maksettu media, oma media ja ansaittu media. Kun kilpailu 
kiristyy, niin mainostaminen maksetussa mediassa vähenee ja voimavarat siirretään omaan medi-
aan, jossa tuotetaan nykyisille asiakkaille lisäarvoa. Kun asiakkaat sitten suosittelevat yritystä uu-
sille asiakkaille, he luovat ansaittua mediaa. Kaikilla kolmella mediakategorialla on asiakkaiden 
houkuttelussa, hoitamisessa ja palvelemisessa oma tärkeä roolinsa. Ansaittu media korostuu eri-
tyisesti sosiaalisessa netissä, jossa kuluttajat toimivat mediana korvaten sekä uudemmat digitaali-
set keinot, kuten bannerimainokset ja sähköpostit, että perinteiset mainoskeinot, kuten television 
tai sanomalehdet. (Leino 2012, 48.)  
 
Seuraavan kuvion avulla Leino (2012, 48-49) selkeyttää median kolmijakoa, josta voi olla apua 
pienellä budjetilla ja vähäisillä henkilömäärillä toimivalle yritykselle, selkeyttämään ja kohdenta-
maan resurssejaan hallitusti. 
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KUVIO 2: Suunnitelman mukainen mukaelma median kolmijaosta (Leino 2012, 49) 
Maksetun median ostaminen on yrityksen kannalta turvallista, koska media antaa lupauksen, miten 
media käyttäytyy. Yritykselle voidaan luvata esimerkiksi sanomalehdessä tietty määrä lukijoita tai 
bannerimainonnassa tietty määrä mainosnäyttöjä. Yritys saa halutun määrän kontakteja ostamalla, 
joten maksettu media sopii hyvin esimerkiksi tunnettavuuden kasvattamiseen tai vaikkapa lansee-
rausmainontaan. (Leino 2012, 49-50.) 
 
Oman median tavoitteena on edistää myyntiä ja asiakasuskollisuutta, tarjoamalla yksilöllistä lisä-
arvoa asiakkaalle jossakin muodossa, kuten kuvina, tekstinä, liikkuvana kuvana tai sovelluksina. 
Lisäarvoa tuo lähtökohtaisesti sisältö, jota ei saa muualta. Siksi yksilöllisestä, hyvästä, hauskasta 
tai muuten vain mielenkiintoisesta sisällöstä kerrotaan – tai sitä jaetaan – ansaitun median kautta 
sosiaalisissa verkostoissa. Omaan mediatilaan kannattaa panostaa, koska uniikki, muista erottuva 
sisältö on kriittinen ja ratkaiseva kilpailuetu markkinoilla. (Leino 2012, 50.)  
 
Maksettu 
media
Hakusanamainonta
Facebook-mainonta
Oma media
www-sivut
Facebook-sivu
Spotify
Uutiskirje
Instagram
Ansaittu 
media
Blogi-kirjoitus
Kuvien jako
Facebook-postaus
Videoiden jako
Twitter-postaus
Keskustelupalstat
Suosittelu
Arviot ja arvostelut
Riskien hallintaa:
Tunnettavuuden 
kasvattaminen
Kriittisen massan 
tavoittaminen
Tunnettavuuden kasvattamista:
Lisäarvoa asiakkaille
Kustannustehokkuus ja 
uskottavuus:
Kohderyhmä toimii 
mediana
Suosittelun 
hyödyntäminen
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Kaiken markkinoinnin, sisällöntuotannon, julkaisemisen ja toiminnan tavoitteena on herättää ansai-
tussa mediassa reaktioita kuluttajien parissa (Leino 2012, 48). Sosiaalinen media on täynnä an-
saittua mediaa, kuten esimerkiksi tuotesuosituksia tai vaikka niiden käyttövinkkejä. Ansaittu media 
on yrityksen kannalta mielenkiintoisin media, koska yritys ei maksa huomiosta periaatteessa laisin-
kaan, koska kuluttajat toimivat mediana käytännössä ilmaiseksi. He jakavat, kirjoittavat, kommen-
toivat sekä tykkäävät. Toiveena luonnollisesti on, että juuri oman yrityksen sisältöä, tuotteita ja pal-
veluita arvostetaan. (Leino 2012, 50-51.)  
 
Asiakassuhteen laadun parhaana osoituksena on aina pidetty suosittelua. Yrityksen markkinoinnin 
yhtenä tavoitteena, tulisi aina rakentaa sellaista asiakastyytyväisyyttä, joka saa asiakkaat suositte-
lemaan markkinoijaa muille asiakkaille. Kuluttaja hakee verkosta tukea ostopäätöksiinsä ja moni 
luottaakin toisen henkilön antamaan palautteeseen enemmän kuin yrityksen omaan viestintään. 
Yrityksien saama julkisuus ja palaute voivat olla myös negatiivista, joka saa kuluttajat reagoimaan 
voimakkaammin. Tällöin yrityksen on hyvä pyrkiä pienentämään palautteen tuomaa negatiivista 
julkisuutta, jolloin parannus negatiiviseen mielikuvaan voi vaikuttaa myyntiin enemmän kuin pieni 
parannus positiivisissa viesteissä. Yritysten tulisi myös luoda asiakkailleen mahdollisuus kertoa ko-
kemuksistaan niille asiakkaille, jotka ovat tekemässä ostospäätöksiä, esimerkiksi yrityksen omilla 
verkkosivuilla tai Facebookissa. (Havumäki ym. 2014, 164, 166.) 
 
Potentiaaliset asiakkaat hakevat tietoa tapahtumista vuoden ajasta riippumatta. Koskaan ei voi tie-
tää missä kohtaa asiakassuhteen elinkaarta asiakas sijaitsee, joten saatavuus ja näkyvyys ovat 
erityisen tärkeitä. Pienen budjetin tapahtuman on hyvä ymmärtää näiden eri medioiden merkitys ja 
miten omaa toimintaa ohjaamalla tai muuttamalla oikeaan suuntaan, päästään kohti ansaittua me-
diaa ja sen tuomaa hyötyä.  
2.4.2 Verkkosivut 
Hyvät verkkosivut ovat toimintavarmat, selkeät ja informatiiviset (Kalliola 2009, 175). Niiden tehtä-
vänä on toimia internetissä toteutettavan markkinoinnin keskuksena. Verkkosivujen avulla voidaan 
edistää erilaisten liiketoimintaan liittyvien tavoitteiden saavuttamista ja ne toimivat yrityksen ja asi-
akkaiden kohtauspaikkana internetissä. (Juslén 2011, 59.) Verkkosivuja kannattaa ajatella käynti-
korttina, jota voidaan hyödyntää markkinointi-, asiakaspalvelu- ja asiointikanavana. Markkinointi-
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kanavana ne ovat kustannustehokkaimmat ja pienelläkin panostuksella niiden avulla voidaan pa-
rantaa yrityksen näkyvyyttä. Niiden avulla tavoitetaan isojakin asiakasryhmiä tehokkaasti. (Leino 
2012, 82.)  
 
Verkkosivujen suunnittelussa tulee ottaa huomioon, että ne vastaavat yrityksen tarpeiden lisäksi 
myös nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden tarpeisiin. Sisältö on tärkeä strateginen keino näiden 
tavoitteiden saavuttamiseen. Hyvin suunnitellut ja toteutetut sivut parantavat asiakaspalvelua, no-
peuttavat viestintää sekä myyvät näyttävästi ja luotettavasti yritystä. Käyttäjän toiveet, kätketyt tar-
peet, tekninen osaaminen ja kiinnostuksen kohteet tulisi oivaltaa. (Leino 2012, 83; Kananen 2013, 
40.)  
 
Verkkosivujen suunnittelun tavoitteena kannattaa pitää yksinkertaista ja helppokäyttöistä raken-
netta. Hyvä käytettävyys tarkoittaa, että sivusto on selkeä ja toiminnallisesti järkevä, jolloin käyttäjät 
löytävät asiat helposti ja nopeasti. Lisäksi tavoitteena on sivusto, jonka hakukoneet löytävät ja luo-
kittelevat merkittävästi, joten jokainen yksittäinen sivu on mahdollisuus asiakkaan saamiseksi verk-
kosivuille, jos otsikko sisältää viestin sivun sisällöstä. (Havumäki ym. 2014, 82.) 
 
Suunnittelun lähtökohtana ovat asiakkaat sekä heidän ongelmiensa ratkaisu. Asiakkaalle tulee tar-
jota vastauksia hänen kysymyksiinsä sekä tilaisuus vuorovaikutukseen. Asiakasta tulee ohjata 
myös eteenpäin kehottaen toimintaan. Toiminnallisen suunnittelun tavoitteena on varmistaa posi-
tiivinen käyttäjäkokemus. Toiminnallisen suunnittelun osa-alueita ovat esimerkiksi yleisen ilmeen 
ja käytettävyyden, sekä tietorakenteen ja navigoinnin suunnittelu.(Havumäki ym. 2014, 82-83.) 
 
Hyödyn maksimoiseksi tarvitaan myös sisällöstä johdettuja, asiakkaan ostoprosessin vaiheen huo-
mioivia tarjouksia ja ehdotuksia. Asiakkaat eivät välttämättä tee ostopäätöstä ensimmäisellä käyn-
nillään yrityksen sivustolla, vaan he voivat tarvita hieman enemmän vakuuttelua ja aikaa voidak-
seen tehdä yrityksen kannalta positiivisen päätöksen. Asiakkaalle on siis osattava ehdottaa oike-
anlaista seuraavaa vaihetta ja ohjata häntä oikeaan suuntaan. (Juslén 2011, 70.) 
 
Asiakkaalle tehtävät ehdotukset ja tarjoukset havainnollistetaan tekstimuotoisina toimintakehotuk-
sina, jotka voivat olla esimerkiksi ”Tilaa nyt ilmainen uutiskirjeemme” tai vastaavan kehotuksen 
sisältäviä painikkeita. Tämä toimintakehote sisältää linkin konversiopisteeseen, joka voi olla esi-
merkiksi lomake, jonka täyttämällä asiakas tilaa uutiskirjeen itselle. Konversiopisteet ovat siis konk-
reettisia välineitä ja paikkoja yrityksen sivustolla, jossa asiakkaat tekevät niitä toimenpiteitä, joiden 
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kautta asiakassuhteita luodaan ja edistetään. Konversiopisteiden tehtävä on varmistaa juuri kon-
version syntyminen eli yrityksen haluaman toimenpiteen tekeminen. (Juslén 2011, 71.)  
 
Yhteenvetona verkkosivujen tulisi sisältää Juslénin (2011, 60-61) mukaan muun muassa seuraavia 
ominaisuuksia, jotta ne voivat toimia tehokkaana ja toimivana markkinoinnin välineenä: 
 Sivuilla julkaistaan aktiivisesti hyvää, asiakkaiden tarpeita vastaavaa sisältöä, joka herät-
tää mielenkiintoa, rakentaa luottamusta ja antaa asiakkaille syyn palata sivuille uudestaan. 
 Sivut on rakennettu niin, että ne löytyvät hakukoneista. 
 Sivut kannustavat kävijää toimimaan, esimerkiksi selkeän toiminta-ohjeen ja tarvittavien 
vuorovaikutusratkaisujen, kuten lomakkeen tai painikkeen avulla. 
 Asiakkaat voivat jakaa sivuilla julkaistavaa sisältöä vaivattomasti verkossa. 
 Asiakkailla on mahdollisuus tilata sivustolla julkaistavaa sisältöä esimerkiksi uutiskirjeen 
muodossa, joka tuottaa myös konkreettisia, mitattavissa olevia tuloksia. 
 
Tapahtuman markkinoinnissa verkkosivut ovat isossa roolissa informaationlähteenä asiakkaille. 
Niiden tärkein tehtävä on olla asiakkaiden saatavilla ja luoda mielikuvaa tapahtumasta sekä herät-
tää asiakkaan kiinnostus merkityksellisen sisällön avulla. Pääsylipun ostaminen on kuitenkin 
yleensä kalliimpaa, kuin esimerkiksi yhteen konserttiin oikeuttavan lipun hankinta, joten lipun han-
kintaa voidaan harkita tarkemmin. Harvemmin hankinta tehdään hetken mielijohteesta, joten sisäl-
lön ja konversiopisteiden merkitys on tässä kohtaa merkittävä, koska juuri näiden avulla pääsylipun 
hankinta tehdään mahdollisimman helpoksi asiakkaalle.   
2.4.3 Hakukonemarkkinointi 
Hakukonemarkkinointi on internetissä tapahtuvaa markkinointia, jonka tehtävänä on saada yrityk-
selle, sen tuotteille tai palveluille näkyvyyttä hakukoneiden tulossivuilla. Se on erittäin nopea ja 
tehokas tapa lisätä käyntejä internetsivuilla, johon vaikuttavat markkinoijan määrittämät hakusanat 
– ja lauseet, joita potentiaaliset asiakkaat käyttävät etsiessään tietoa tuotteista, palveluista ja yri-
tyksistä. Hakukonemarkkinointi jaetaan maksettuun eli hakusanamainontaan, sekä luonnollisen 
haun tuloksiin pohjautuvaan hakukoneoptimointiin. (Merisavo ym. 2006, 158-159; Larvanko 2009, 
85.) 
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Hakukonemarkkinointi perustuu siihen, että asiakas itse löytää hakemansa markkinointisisällön ha-
kukoneista sen sijaan, että hänet keskeytettäisiin mainosviesteillä. Tarkoituksena ei ole tavoittaa 
suurta kohderyhmää kerralla, vaan viestiä potentiaaliselle asiakkaalle juuri silloin, kun hän on il-
maissut kiinnostuksensa markkinoijan tuotetta kohtaan tekemänsä haun avulla. (Juslén 2011, 142; 
Larvanko 2009, 85.) 
 
Hakukonemarkkinoinnissa asiakas siis itse käynnistää markkinointitoimenpiteitä, ja huolehtii mark-
kinoinnin ajallisesta sekä sisällöllisestä kohdistumisesta oikein, koska käyttäessään hakukonetta 
hän ei joudu kosketuksiin markkinointiviestien kanssa, ennen kuin hän itse tekee hakuja. Hakuko-
nemarkkinointi näkyy asiakkaalle joko hakujen yhteydessä esitettävän mainonnan kautta, joka liit-
tyy hänen etsimiinsä tuotteisiin ja palveluihin, tai hänet voidaan hakukoneiden luonnollisista haku-
tuloksista ohjata sellaiselle sivulle, josta löytyy hänen hakuunsa liittyvää tietoa. (Juslén 2011, 142.)    
 
Käytännössä hakukonemarkkinointi on helpoin, varmin ja nopein tapa saavuttaa hyvä näkyvyys 
hakukoneissa, kun budjetti ja aika ovat rajoitettuja. Tästä syystä se soveltuukin loistavasti esimer-
kiksi kausiluontoiseen mainontaa, jossa nopea näkyvyys on tärkeää. Markkinoijan kannattaa käyt-
tää sekä hakukoneoptimointia että hakusanamainontaa, joiden avulla potentiaaliset asiakkaat löy-
tävät markkinoijien sivuille huomattavasti helpommin. (Merisavo ym. 2006, 158.)  
 
Elojazz ei ole käyttänyt hakukonemarkkinointia verkkosivujensa löydettävyyden parantamiseen ai-
kaisemmin. Tapahtuman näkyvyys hakukoneissa on äärimmäisen tärkeää. Yksikin klikkaus voi olla 
potentiaalinen asiakas. Mitä enemmän näkyvyyttä, sitä todennäköisemmin saadaan myös maksa-
via asiakkaita.   
 
Hakukoneoptimointi 
Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan yrityksen sivustojen näkyvyyden parantamista hakukoneissa 
siten, että ne nousevat hakutuloksissa mahdollisimman korkealle, tavoittaen mahdollisimman pal-
jon oikeanlaisia kävijöitä hakukoneiden luonnollisten hakutulosten kautta. Luonnollisiin hakutulok-
siin vaikuttaminen onnistuu sivuston tietorakenteen hyvällä suunnittelulla ja teknisellä toteutuksella, 
sekä sellaisen sisällön tuottamisella, joka puhuttelee mahdollisimman tarkasti haluttuja kohderyh-
miä. Sivuston löydettävyyden varmistaminen optimoinnin avulla tarkoittaa sitä, että sivustojen si-
sältöä tulee jatkuvasti ylläpitää ja kehittää. Hakukoneoptimointi on kustannustehokkainta markki-
nointia, mitä pienikin yritys voi verkossa tehdä. (Karjaluoto 2010, 134; Juslén 2011, 144, 147; Leino 
2012, 88.)  
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Oikeiden avainsanojen löytäminen on tärkeää ja se perustuukin kohderyhmän tarpeiden ja ongel-
mien tuntemiseen. Mitä paremmin kohderyhmä tunnetaan, sitä paremmin osataan luoda avainsa-
noja, eli sanoja ja sanayhdistelmiä, joita kohderyhmän edustaja voisi hakukoneeseen syöttää et-
siessään tietoa niistä tuotteista tai palveluista, joita yritys tarjoaa. Yritys tarvitseekin hakukoneopti-
moinnin perustaksi avainsanalistan, joka ohjaa sisällön tuottamista sivustolle ja jonka tehtävä on 
varmistaa, että markkinointi kohdistuu mahdollisimman tarkasti oikeisiin asiakkaisiin. Mitä tarkem-
min sisältö on avainsanoille kohdistettua, sitä tehokkaammin ne ohjaavat hakukoneiden luonnollis-
ten hakutulosten avulla oikeita kävijöitä yrityksen sivustolle. (Juslén 2011, 151-153.)  
 
Hakusanamainonta 
Hakusanamainonnan on tarkoitus lisätä verkkosivujen kävijämääriä (Leino 2012, 285). Se on mak-
settua mainontaa, jota yritys voi ostaa hakukoneyhtiöiltä, kuten Googlelta, käyttämällä Google Ad-
Wordsiä. AdWords on mainostajille tarkoitettu järjestelmä, jonka avulla voi itse luoda ja hallinnoida 
omia mainoskampanjoita Google-hakukoneessa. Mainokset myydään luonnollisten hakujen yhtey-
teen ja mainostaja valitsee itse avainsanat, joilla tehtyjen hakujen tulosten yhteydessä hän haluaa 
mainoksensa näkyvän. Mainoksen näkyminen hakukoneen hakutuloksissa on maksutonta, joten 
hakusanamainonnan kustannukset syntyvät vasta, kun hakukoneen käyttäjä avaa mainoksessa 
olevan linkin. (Juslén 2011, 143, 167.)  
 
Mainoksen sijoitus ja näkyvyys hakusivuilla määrittyy kertomalla laatupisteet suurimmalla mahdol-
lisella klikkikohtaisella hinnalla. Laatupisteet on Google AdWords-järjestelmän määrittämä arvo, 
joka mittaa kuinka merkityksellinen mainos on tietyllä hakusanalla. Laatupistejärjestelmä suosii hy-
vin tehtyjä ja laadukkaita mainoksia. Mitä parempi mainoksen klikkaussuhde on, sitä paremmat 
ovat myös laatupisteet ja mainoksen näkyvyys. Suurin mahdollinen klikkikohtainen hinta on puo-
lestaan se hinta, jonka mainoksen klikkauksesta ollaan valmis maksamaan. (Leino 2012, 286.) 
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KUVIO 3: Esimerkki mainosten näkyvyydestä hakutulossivulla (Google 2016, viitattu 31.1.2016.) 
Hakusanamainonnan etuina Karjaluoto (2010, 136) listaa esimerkiksi seuraavia asioita: 
 Hakusanamainonta ei ärsytä internetin käyttäjiä, koska mainos näytetään vain käyttäjän 
oman haun yhteydessä. 
 Hakusanamainonta voi olla ainut keino saada näkyvyyttä, koska optimointi ei aina kovan 
kilpailun vuoksi tuo sijoitusta hakutulosten kärkeen. 
 Hakusanamainontaa on helppo mitata. Yritys voi itse esimerkiksi Googlessa seurata, 
kuinka paljon mainosta on klikattu ja kuinka moni klikkaus on johtanut sivustolla vierailuun. 
 Pienetkin mainostajat pienellä budjetilla saavat tavan tavoittaa tuhansia, jopa miljoonia in-
ternetin käyttäjiä. Hakusanamainonta avaa ovet myös kansainvälisille markkinoille, koska 
pienetkin yritykset voivat mainostaa kustannustehokkaasti ulkomailla.  
 Hakusanamainonta on edullista.  
2.4.4 Sähköpostimarkkinointi 
Sähköposti on erinomainen asiakaspalvelun digitaalinen työkalu, jonka avulla voidaan pitää yllä 
asiakassuhteita sekä kasvattaa arvoa. Se sopii hyvin myynninedistämiseen, jolla saadaan esimer-
kiksi kävijöitä omalle sivustolle ja mahdollisia yhteydenottoja, sekä sen avulla voidaan myös muis-
tuttaa asiakasta yrityksen tarjonnasta. (Leino 2012, 92-93.) 
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Tilattavan uutiskirjeen tarjoaminen asiakkaille verkkosivuilla on yksi keskeisistä keinoista luoda ja 
hoitaa jo luotuja myyntimahdollisuuksia. Kun asiakas tilaa uutiskirjeen, hän osoittaa kiinnostusta 
yritystä kohtaa, koska se tilataan aina vapaaehtoisesti. Uutiskirjeen tilaaminen on yleensä ensim-
mäinen konkreettinen askel, jonka potentiaaliset ostajat ottavat kohti asiakkuutta. Tilaajaksi voi liit-
tyä myös sellaisia asiakkaita, jotka ovat ostaneet yrityksen tuotteita tai palveluita. Heidän motiivinsa 
tilaukselle on halu pysyä ajan tasalla yrityksen asioista. (Juslén 2011, 302-303.) 
 
Uutiskirje on tärkeä nähdä nimenomaan asiakassuhteiden luomisen ja kehittämisen välineenä, jo-
ten sisällön on oltava monipuolista sen sijaan, että se sisältäisi vain pelkkiä hintatarjouksia. Uutis-
kirje toimii asiakaslähtöisen tarinan kertomiseen yrityksestä ja sen tehtävä on vaikuttaa ostopro-
sessin eri vaiheissa oleviin asiakkaisiin siten, että uutiskirje koetaan hyödylliseksi. Uutiskirjeen si-
sällön voi kohdentaa eri kohderyhmille, joka edellyttää useamman uutiskirjeen tuottamista, kuten 
esimerkiksi nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille. (Juslén 2011, 303.)  
 
Uutiskirjeen tilaajien saamiseksi, sitä tulee tarjota näyttävästi verkkosivuilla. Tilauksen yhteydessä 
ei tilaajalta kannata kysyä kuin sähköpostiosoite, sille kirjeen tilaamisen kynnys kannattaa pitää 
mahdollisimman matalana. (Juslén 2011, 303.) Leino (2012, 95) suosittelee lisäksi, että tilaajaa 
pyydetään vahvistamaan, että hän oikeasti liittyy tilauslistalle, lähettämällä kohteliaan ”vahvista liit-
tymisesi klikkaamalla tätä linkkiä”-viestin. Lisäksi listalta poistuminen tulee tehdä asiakkaalle hel-
poksi. 
 
Viestin lähettämisen jälkeen kannattaa seurata, vaikuttiko viesti toivotulla tavalla, eli sille asetetun 
kulloisenkin tavoitteen mukaisesti. Toimivuutta voidaan mitata seuraamalla, miten vastaanottaja 
eteni verkkosivuilla, kauanko hän vietti aikaa siellä saavuttuaan kirjeestä sivuille, kuinka monta 
prosenttia kirjeistä palautui, kuten poissaoloilmoitus, inbox täynnä, osoite väärin tai palvelin ei vas-
taa, tai kuinka moni kirjeen vastaanottaneista halusi poistua tilauslistalta. (Leino 2012, 94-95.) 
 
Hyvä sähköinen uutiskirje sisältää Tapion (2013, 9) mukaan seuraavia ominaisuuksia: 
 se on lyhyt, ytimekäs ja huomiota herättävä, mutta ei hyökkäävä 
 otsikko on selkeä, henkilökohtainen ja mielenkiintoinen, eikä se tyrkytä tai sisällä arvoituk-
sia tai sanaleikkejä 
 henkilökohtainen viesti herättää mielenkiinnon, vetoaa kiinnostuksen kohteisiin, asuinpaik-
kaan tai muuhun kiinnostavaan asiaan. 
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2.4.5 Blogit 
Blogikirjoittaminen on nykyään kehittynyt päiväkirjamaisesta itseilmaisusta suuren rahan bisnek-
seen. Bloggaaminen onnistuu keneltä tahansa oman mielenkiinnon mukaan. Blogin voi perustaa 
erilaisille blogialustoille tai blogiyhteisöihin. Blogit voivat olla harrastemuotoisia, joissa kirjoitellaan 
itseä kiinnostavista asioista, asiantuntijamuotoisia, jossa tiettyyn aiheeseen perehtynyt bloggaaja 
kirjoittaa omista näkemyksistään sekä ottaa kantaa asioihin ja yritysmuotoinen, jossa sisältö on 
etukäteen suunniteltua ja mietittyä. (Siniaalto 2014, 49-50.) 
 
Osana tapahtuman markkinointia blogin pitäminen voi olla haastavaa. Tapahtuman ollessa kausi-
luonteinen, voi merkityksellisen sisällön tuottaminen tuottaa vaikeuksia, eikä resursseja blogin yl-
läpitämiseenkään välttämättä löydy tarpeeksi. Jotta blogin pitäminen olisi kannattavaa, sitä tulisi 
päivittää tarpeeksi usein, jotta lukijoiden mielenkiintoa saataisiin pidettyä yllä. Sen sijaan blogiyh-
teistyö voisi olla tapahtuman kannalta hyvä vaihtoehto. Tämän työn suunnitelma-osuudessa on 
käsitelty blogiyhteistyötä Elojazz-festivaalin kannalta. 
2.4.6 Sosiaalinen media 
Sosiaalinen media voidaan määritellä paikkana, jonne ihmiset kokoontuvat viettämään aikaa, vaih-
tamaan kuulumisia, viihtymään tai piipahtamaan. Kyse on siis ihmisten välisestä vuorovaikutuk-
sesta verkossa, jonka mahdollistavat erilaiset viestintäympäristöt, joissa ihmiset voivat jakaa kuvia 
ja videoita, tai tuottaa tekstejä ja sisältöjä. Käytetyimpiä palveluita ovat yhteisöpalvelut kuten Face-
book, mediapalvelut, kuten YouTube sekä mikropalvelut, kuten Twitter. Sosiaalinen media tarjoaa 
nykyään paljon mahdollisuuksia, jotka ovat kaikkien ulottuvilla. (Leino 2012, 113; Kananen 2013, 
13.)  
 
Sosiaalisen median palvelut voidaan jakaa kolmeen keskeisimpään sosiaalisen median muotoon; 
sisällön julkaisupalveluihin, verkottumispalveluihin sekä tiedon luokittelu-ja jakamispalveluihin. Si-
sällön julkaisupalveluiden, kuten YouTuben tarkoituksena on antaa kenen tahansa julkaista sisäl-
töä internetissä. Verkottumispalveluiden eli yhteisöpalveluiden, kuten Facebookin, toiminta-ajatuk-
sena on mahdollistaa virtuaalisten suhteiden ja suhdeverkostojen luominen ja ylläpitäminen. Tie-
don luokittelu- ja jakamispalveluiden ajatuksena on antaa käyttäjälle mahdollisuus vapaasti jakaa 
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ja luokitella verkosta löytämäänsä tietoa, useimmin käyttämällä avainsanoihin pohjautuvaa vapaata 
luokittelua. (Juslén 2011, 199.) 
 
Sosiaalisen median hyödyntäminen osana yrityksen markkinointia on kannattavaa. Sen avulla hou-
kutellaan ja palvellaan asiakkaita sekä kumppaneita, kasvatetaan myyntiä ja säästetään aikaa sekä 
rahaa. Nämä ovat tärkeitä kulmakiviä, joiden ympärille menestyvä yritys voi rakentaa toimintansa. 
Tämän toteutumiseen tarvitaan huolellista suunnittelua eli strategiaa. Tuotetun sisällön tulee olla 
merkityksellistä, sitä tulee voida jakaa ja ennen kaikkea, sen tulee olla löydettävää. (Leino 2012, 
15-16, 118.) 
 
Tapahtuman markkinoinnissa sosiaalisen median tuomia mahdollisuuksia kannattaa käyttää hyö-
dyksi muun muassa ennen tapahtumaa, tapahtuman aikana sekä jälkimarkkinoinnissa tapahtuman 
jälkeen. Se on edullinen ja nopea viestintäkanava, jonka avulla on helppo päivittää ja jakaa tapah-
tumaan liittyvää tietoa. Facebook on yksi suosituimmista ja tehokkaimmista kanavista tapahtuman 
markkinoinnissa. (Vallo ym. 2014, 87-88.) Sosiaalista mediaa voidaan käyttää tapahtumassa, ide-
ointi-, kutsu-, markkinointi-, viestinvälitys- sekä palautekanavana (Vallo ym. 2014, 90).  
 
Facebook 
Facebook on vuonna 2004 perustettu yhteisöpalvelu, jonka avulla tavoitettaan Suomessa jo pel-
kästään yli 80 % suomalaisista. Facebook-markkinointi on kokonaisuus, joka muodostuu useasta 
osa-alueesta ja parhaat tulokset syntyvät käyttämällä useita Facebookin markkinointivälineitä sa-
manaikaisesti. On tärkeää ymmärtää, miten Facebook-sivut ja Facebook-mainonta toimivat yhteis-
työssä asiakassuhteiden luomisessa ja hoitamisessa. Tavoitteena on saada aikaan runsaasti kon-
takteja ja vuorovaikutusta mahdollisimman pienillä kustannuksilla. Facebook-markkinoinnissa käy-
tetään sekä maksuttomia, että maksullisia Facebook-markkinoinnin keinoja, joita ovat omaa me-
diaa edustava maksuton Facebook-sivu, maksullinen media eli Facebook-mainonta ja ansaittu me-
dia, joka on Facebook-käyttäjien aikaansaamaa markkinointiviestien näkyvyyttä sisällön tykkäämi-
seen, jakamiseen ja kommentointiin liittyen. (Juslén 2013, 28.) 
 
Juslénin (2013, 37) mukaan jokaisella Facebook-sivulla pitäisi olla oma sisältöstrategia, jonka yti-
messä on vuorovaikutus tykkääjien uutisvirrassa. Edellä mainitut kolme sanaa ovat avaimet me-
nestykselliseen Facebook-markkinointiin: 
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 Vuorovaikutus. Ansaittu media syntyy vuorovaikutuksesta liittyen Facebook-sivujen jul-
kaisuihin. Vuorovaikutus syntyy julkaisuiden tykkäämisestä, kommentoinnista sekä jaka-
misesta.  
 Tykkääjät. Tykkääjät ovat sekä nykyisiä että potentiaalisia ostajia, mutta myös uusien po-
tentiaalisten ostajien hankkijoita. Jos tykkääjät ovat vuorovaikutuksessa omien Facebook-
sivujen julkaisuiden kanssa, he markkinoivat niitä omille kavereilleen. 
 Uutisvirta. Uutisvirta on paratiisipaikka Facebook-käyttäjän tavoittamiseen. Facebook-
käyttäjä saapuu aina ensimmäiseksi omalle etusivulleen, jolloin näkyminen uutisvirran 
ylimpänä julkaisuna, on paras mahdollisuus saada käyttäjä lukemaan oman julkaisun ja 
klikkaamaan siinä olevia linkkejä.  
 
Spotify 
Spotify on musiikkipalvelu, jota voi kuunnella puhelimella, tietokoneella tai tablet-laitteella internetin 
välityksellä. Spotifyssa on miljoonia kappaleita, joista kuuntelija voi etsiä mieluisensa kappaleen, 
artistin tai albumin perusteella. Käyttäjät voivat luoda omia soittolistoja, joita voi myös selata muiden 
käyttäjien musiikkikokoelmista. 
 
Instagram 
Instagram on vuonna 2010 perustettu kuvanjakopalvelu ja sosiaalinen verkosto, jolla on tällä het-
kellä yli 300 miljoonaa käyttäjää (Facebook 2015, viitattu 22.11.2015; Instagram 2015, viitattu 
22.11.2015). Palvelussa seurataan muita käyttäjiä, jaetaan kuvia tai lyhyitä videoita sekä kommen-
toidaan ja tykätään muiden julkaisuista. Palvelu on käyttäjälle ilmainen ja kuvia voi jakaa julkaisun 
yhteydessä myös esimerkiksi Facebookissa.  
 
Instagram on ollut Suomessa mainosvapaa kuvapalvelu, mutta 30.9.2015 alkaen kohdennettua 
mainontaa on voitu tehdä myös meillä. Instagram-mainonta on ollut käytössä maailmalla jo 1,5 
vuotta ja siitä on saatu positiivisia kokemuksia. Mainontaa on kehitetty yhdessä mainostajien, digi-
toimistojen sekä isojen brändien kanssa. Suurimmat mainostajat Suomessa, kuten esimerkiksi Va-
lio, on lähtenyt mainontaan mukaan heti alusta alkaen. Sen toimivuudesta Suomessa ei ole vielä 
merkittäviä mitattuja tuloksia. (Virtanen 2015, viitattu 6.12.2015; Muurinen 2015, viitattu 23.11.15.)  
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2.5 Markkinointiviestinnän suunnitteluprosessi 
Tässä luvussa kuvataan suunnitteluprosessiin kuuluvat vaiheet, joiden pohjalta laaditaan digitaali-
sen markkinointiviestinnän suunnitelma. Halusin selkeästi erottaa prosessin omana kokonaisuu-
tena teorian pohjalta, jotta se loisi mahdollisimman selkeän kuvan suunnittelun vaiheista ja sen 
jatkumosta. 
 
Yrityksen menestyminen markkinoilla perustuu siihen, miten hyvin se pystyy vastaamaan toimin-
taympäristön haasteisiin. Markkinointiviestinnän suunnittelun avulla yritys pyrkii järjestelmällisesti 
valmistautumaan tulevaisuuteen, jotta se voi säilyttää ja vahvistaa markkina-asemiaan. Suunnitte-
lun avulla voidaan varmistua siitä, että tehdään oikeita asioita, oikealla hetkellä ja oikealla tavalla. 
Markkinointiviestinnän suunnitteluprosessi on siis jatkuvaa toimintaympäristön seuraamista ja ana-
lysointia, sekä omien toimintojen ja resurssien sopeuttamista ympäristön muutoksiin. (Isohookana 
2007, 92-93.) Isohookana kuvaa suunnitteluprosessin jatkuvuutta seuraavan kuvion avulla: 
 
KUVIO 4: Markkinointiviestinnän suunnittelukehä (Isohookana 2011, 94) 
Suunnittelu vaiheessa asetetaan suunnitelmalle tavoitteet sekä valitaan strategia, jolla tavoitteisiin 
pyritään. Näiden jälkeen laaditaan konkreettiset toimenpidesuunnitelmat eli aikataulu, budjetti ja 
vastuuhenkilöt. Viimeisessä vaiheessa tehdään seurannan suunnittelu, eli valitaan mitkä ovat ne 
seuranta-alueet ja seurantapisteet, joilla onnistumista mitataan. Kun suunnitelma on käytännössä 
toteutettu, huomioidaan seurannasta saadut tiedot seuraavan kierroksen suunnittelussa. (Isohoo-
kana 2011, 94.)  
 
Markkinointiviestinnän suunnitteluprosessissa on käytävä läpi seuraavat vaiheet ja kysymykset:  
 Määritetään ongelmat tai mahdollisuudet: missä ollaan ja mitä pitäisi tai voidaan muuttaa 
 Määritetään tavoitteet: mihin ollaan menossa, mitä halutaan olla 
Tilanne-
analyysi
SuunnitteluToteutus
Seuranta
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 Määritetään kohderyhmä(t) ja tarvittaessa kohderyhmäkohtaiset tavoitteet: kenelle tai 
keille viestitään ja millä tavoitevaikutuksilla 
 Määritetään alustava budjetti: kuinka paljon eri resursseja on käytettävissä 
 Valitaan tarvittava markkinointiviestintäkeinojen yhdistelmä: mitä keinoja kohderyhmä ja 
tavoite edellyttävät 
 Tehdään kunkin markkinointiviestintäkeinon erityispäätökset: mikä on kunkin viestintäkei-
non erityinen kohderyhmä, tavoite, sanoma ja kanava 
 Pohditaan toteutus: kuinka suunnitelma siirretään käytäntöön ja millä resursseilla 
 Määritellään arviointimenetelmät: miten tuloksia arvioidaan (Vuokko 2002, 133.) 
2.5.1 Tilanneanalyysi 
Markkinointiviestinnän suunnittelu lähtee aina liikkeelle tilanneanalyysista, jonka avulla selvitetään, 
missä ollaan nyt, mihin ollaan menossa ja mitä keinoja käyttämällä sinne päästään. Mitä tilanne-
analyysi pitää sisällään ja kuinka syvällinen analyysista tehdään, riippuu siitä, millainen on lähtö-
kohtatiedon tarve. Kun markkinoidaan esimerkiksi uutta tuotetta, niin tilanneanalyysin syvyys on 
ihan erilainen, kuin jo markkinoilla olevan tuotteen kohdalla. Tilanneanalyysi muodostuu sisäisten 
ja ulkoisten tekijöiden analyyseista. Sisäisten tekijöiden analyysi pitää sisällään yritysanalyysin ja 
tuoteanalyysin, sekä ulkoisten tekijöiden analyysi puolestaan kohderyhmä-, kilpailu- ja toimintaym-
päristöanalyysit. Näistä osa-alueista arvioidaan ja valitaan ne oleelliset tiedot, jotka ovat oman läh-
tökohtatilanteen selvittämiseksi tärkeitä. (Vuokko 2002, 134-136.)  
 
Tietoa tilanneanalyysiin löytyy yrityksen sisältä että ulkoa, joko valmiina, eli sekundääritietona tai 
erikseen kerättynä, eli primääritietona. Sekundääritietoa voi saada tutkimustulosten kautta eri tut-
kimuslaitoksilta ja primääritietoa voi kerätä esimerkiksi erilaisten kyselyjen muodossa. Tilanneana-
lyysin tekemiseen ei kuitenkaan välttämättä tarvita laajaa tutkimusta yrityksen ulkopuolelta. Yrityk-
sen itse systemaattisesti keräämät ja organisoimat tietokannat sekä yrityksen sisäinen informaatio, 
ovat useasti riittäviä tietoja tilanneanalyysin laatimiselle. (Vuokko 2002, 136-137.)  
 
Tässä työssä Elojazz-festivaalin lähtökohtatilannetta on kartoitettu tapahtuma-analyysin, nykyisen 
markkinointiviestinnän analyysin, kohderyhmä-analyysin sekä kilpailija-analyysin avulla. Lisäksi on 
selvitetty festivaalien nykytilannetta, sekä suomalaisten internetin käyttöä ja suosituimpia sosiaali-
sen median kanavia. 
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2.5.2 Tavoitteet 
Yrityksen kokonaistavoitteet luovat pohjan markkinoinnin tavoitteiden asettamiselle. Markkinoinnin 
tavoitteet sekä markkinointistrategia luovat pohjan taas markkinointiviestinnän suunnittelulle ja sen 
tavoitteiden asettamiselle. Näitä tavoitteita ovat myyntitavoitteet, myynnin kasvutavoitteet sekä 
markkinaosuustavoitteet. Markkinointiviestinnän tavoitteet ovat yleensä välitavoitteita, jotka tukevat 
yrityksen myyntitavoitteita. Tavoitteet voivat olla esimerkiksi tietoisuuden luominen sekä toimin-
taan, asenteisiin ja mielikuviin vaikuttaminen. Asetetut tavoitteet tulee olla mahdollisimman realis-
tiset, jotta niiden toteutumista voidaan mitata ja arvioida. (Isohookana 2011, 95-96.) 
 
Markkinointiviestinnän tavoitteet voidaan jakaa mikro- ja makrotason tavoiteketjuihin. Mikrotason 
tavoitteet liittyvät toiminta- ja tunnettavuustavoitteisiin. Mikrotason eri tasojen tavoitteet liittyvät sii-
hen, mitä kohderyhmän käyttäytymisessä ja ajattelussa tapahtuu. Näitä tavoitteita voidaan tutkia 
kolmella eri tasolla. Kognitiivisen tason tavoitteena on opettaa kohderyhmää ymmärtämään, mitä 
tuotteita tai palveluita yritys tarjoaa. Affektiivisen tason tavoite on vaikuttaa tunteisiin ja saada koh-
deryhmä pitämään tuotteita ja palveluita mielenkiintoisena. Kolmannella tasolla konatiiviset tavoit-
teet pyrkivät siihen, että kohderyhmän pitää toimia joko kokeilemalla, tai ostamalla tarjottava hyö-
dyke. (Isohookana 2011, 98-99.) Mikrotason tavoiteketjua voidaan kuvata klassisen AIDAS-mallin 
avulla: 
 
KUVIO 5: AIDAS-malli (Isohookana 2011, 99) 
Makrotason tavoiteketju painottaa markkinointiviestinnän lopullista tavoitetta vaikuttaa myyntiin ja 
voittoon. Viestintään sijoitettujen resurssien tulee tuottaa tulosta, eikä ainoastaan kuluja. Markki-
nointiviestintä on siis pitkän tähtäimen investointi. (Isohookana 2011, 100.) Makrotason tavoiteketju 
muodostuu seuraavista vaiheista:  
Huomio 
(Attention)
Mielenkiinto 
(Interest)
Ostohalu 
(Desire)
Toiminta 
(Action)
Tyytyväisyys 
(Satisfaction)
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KUVIO 6: Mukaelma makrotason tavoiteketjusta (Isohookana 2011, 100) 
Makrotason tavoiteketjun ensimmäinen vaihe on altistuminen, jolloin viestin vastaanottajalla on ol-
tava mahdollisuus nähdä tai kuulla lähetetty viesti. On siis tärkeää osata valita oikea kanava, jota 
vastaanottaja käyttää. Seuraava vaihe on prosessointi, jossa vastaanottajan tulee huomata viesti 
ja liittyä itse viestintäprosessiin. Vastaanottajaa kuitenkin ympäröi myös muiden lähettämät viestit, 
niin kaupalliset, kuin ei-kaupallisetkin, joten tämä ei ole helppoa. Vastaanottajalla on oltava motiivi 
ja tarve viestin käsittelyyn sekä siitä on oltava hänelle jotakin hyötyä. (Isohookana 2011, 100.) 
 
Kolmas vaihe on viestinnän vaikutukset, joiden tulee vaikuttaa vastaanottajaan eri tasoilla. Viestin-
nän tulee vaikuttaa siihen, että vastaanottaja valitsee juuri kyseisen yrityksen ja ostaa sen tuotteen 
tai palvelun. Tätä käsiteltiin aiemmin mikrotason tavoiteketjussa. Neljäs vaihe on kohderyhmän re-
aktio, jossa vastaanottajan tulee reagoida saamaansa viestiin ja lähettäjän tulee saada palaute 
vastaanottajalta. Viides vaihe on voitto, johon markkinointiviestinnän vaikutusta voidaan tarkastella 
lisääntyvien tuottojen ja alenevien kustannusten näkökulmasta. (Isohookana 2011, 101.)  
 
Grönroosin asiakassuhteen elinkaari-malli 
Tavoitteita mietittäessä, on hyvä ymmärtää myös markkinoinnin merkitystä asiakkaan elinkaaren 
eri vaiheilla. Kausiluonteisen tapahtuman asiakassuhteiden ylläpitäminen ja sitouttaminen seuraa-
van vuoden tapahtumaan on haastavaa. Seuraavaksi käsiteltävän Grönroosin elinkaari-mallin 
avulla voi muodostaa käsityksen siitä, miten asiakassuhde kehittyy ja miten sen ymmärrystä voi 
hyödyntää myös tapahtuman markkinoinnissa. 
 
Usein asiakkaat nähdään vain numeroina ja suurena ryhmänä, joita yritykselle on tarjolla jossakin. 
Kun asiakas lakkaa olemasta asiakas, niin tilalle tulee uusia mahdollisia asiakkaita. Asiakassuhteet 
eivät kuitenkaan synny itsestään, vaan ne tulee ansaita. Joten, kun asiakas luo asiakassuhteen 
yritykseen, yrityksen tehtävä on kehittää ja pitää sitä yllä. (Grönroos 1998, 179.) Asiakassuhteen 
kehitystä voidaan tarkastella Grönroosin (1998, 180) elinkaari-mallin avulla: 
 
Altistuminen Prosessointi
Viestinnän 
vaikutukset
Kohderyhmän 
reaktio Voitto
  
30 
 
 
KUVIO 7: Mukaelma Grönroosin asiakassuhteen elinkaareesta (Grönroos 1998, 180) 
Elinkaaren alkuvaiheessa yrityksen tarkoitus on erottua markkinoinnillaan muista kilpailijoista ja 
herättää mahdollisen asiakkaan mielenkiinto yritystä ja sen palveluita kohtaan. Mikäli asiakas kiin-
nostuu yrityksestä ja uskoo sen täyttävän hänen tarpeensa, hän siirtyy elinkaaren toiseen vaihee-
seen, eli ostoprosessiin. (Grönroos 1998, 179, 181.) 
 
Toisessa vaiheessa, eli ostoprosessissa, yrityksen tulisi keskittyä myyntiin ja vakuuttaa asiakas 
siitä, että yrityksen lupaama ongelmanratkaisu on hyvä vaihtoehto. Asiakas arvioi prosessin aikana 
yrityksen tarjoamaa suhteessa siihen, mitä hän on etsimässä ja mistä hän on valmis maksamaan. 
Mikäli lopputulos on myönteinen, asiakas päättää kokeilla palvelua ja tekee ensimmäisen oston. 
(Grönroos 1998, 179, 181.) 
 
Oston tekeminen siirtää asiakkaan kolmanteen vaiheeseen, eli kulutusprosessiin. Sitä voidaan kut-
sua myös käyttöprosessiksi, joka sopii paremmin yritysten väliseen kaupankäyntiin. Prosessin ai-
kana yrityksen tulisi saada aikaan asiakkaalle myönteisiä kokemuksia siitä, että yritys pystyy rat-
kaisemaan hänen ongelmiaan. Mikäli asiakas on tyytyväinen saamaansa palveluun ja yritys on 
onnistunut tavoitteessaan, saadaan aikaan uudelleenmyyntiä ja kestäviä asiakassuhteita. (Grön-
roos 1998, 179, 181.) 
 
Asiakas
Koettu 
palvelun 
laatu
Alkuvaihe
Osto-
prosessi
Kulutus-
prosessi
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Elinkaarelta asiakas voi poistua milloin tahansa tai hän voi jäädä kaarelle ja siirtyä seuraavaan 
vaiheeseen. Kulutus- tai käyttöprosessin jälkeen asiakas päättää, lähteekö hän vai käyttääkö sa-
man yrityksen palveluita uudemman kerran. Yrityksen markkinointitoimenpiteillä on vaikutusta asi-
akkaaseen ja hänen päätökseensä. Yrityksen kannattaa selvittää, missä asiakassuhteen elinkaa-
ren vaiheessa sen eri kohderyhmät ovat ja mitkä markkinointiresurssit ja – toimet ovat tehokkaim-
millaan elinkaaren eri vaiheissa. (Grönroos 1998, 180-181.) 
 
Tämän digitaalisen markkinointiviestinnän suunnitelman tavoitteeksi asetettiin: 
 
1) saavutettavuuden parantaminen 
2) tunnettavuuden ja imagon parantaminen  
3) nuoremman yleisön tavoittaminen. 
2.5.3 Segmentointi – kohdentaminen – asemointi 
Kohderyhmälähtöisen viestinnän toteuttamisen edellytyksenä on kohderyhmien tarkka määrittely 
(Vuokko 2002, 142). Kokonaismarkkinat on hyvä tunnistaa ja jakaa pienempiin, käyttäytymisen 
kannalta yhtenäisiin, mutta toisiinsa nähden erilaisiin kohderyhmiin, eli segmentteihin. Segmentoin-
nin avulla voidaan löytää uusia markkinointimahdollisuuksia, sekä kohdentaa markkinointi mahdol-
lisimman tarkasti oikeille asiakkaille. (Juslén 2011, 49.) Markkinointiviestinnässä segmenttien mää-
rittelyn tarkoituksena on auttaa valitsemaan mitä keinoja kannattaa käyttää ja miten, jotta kohde-
ryhmässä saataisiin aikaan vaikutuksia (Vuokko 2002, 142).  
 
Segmentointi voidaan tehdä monin eri perustein. Myös kuluttaja-, yritys- ja yhteisömarkkinat voi-
daan segmentoida.(Juslén 2011, 49). Kuluttajamarkkinoinnin segmentointikriteerejä voivat olla esi-
merkiksi demograafiset tekijät, kuten ikä, sukupuoli, koulutus, asuinpaikka ja tulot, psykograafiset 
tekijät, kuten persoonallisuus, arvot ja elämäntyyli, tuotteen ostoon ja käyttöön liittyvät tekijät, kuten 
ostomotiivi ja ostamisen tiheys, sekä involvement-aste, eli korkeasti ja matalasti sitoutuneet 
(Vuokko 2002, 143). 
 
Pienelle organisaatiolle tehokkain internetin avulla toteutettava strategia on keskittyä riittävän pie-
neen, tavoitettavissa ja palveltavissa olevaan markkinasegmenttiin. Segmenttien sisällä voidaan 
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jakaa asiakasryhmiä eri ostajapersooniin, joiden avulla markkinoinnin kohdentaminen on helpom-
paa, kun ne edustavat ihmisiä, joilla on jokin ongelma, eivätkä vain sukupuolta, ikäryhmää tai asuin-
paikkaa. Internetissä tämä on tärkeää, koska siellä näillä ominaisuuksilla ei ole merkitystä, koska 
ne eivät rajoita ihmisten liikkumista tai tiedonhakua. Verkossa ihmisten omat yksilölliset tarpeet ja 
motiivinsa ohjaavat heitä etsimään vastauksia kysymyksiinsä ja ratkaisuja ongelmiinsa. (Juslén 
2011, 51-53.) Erottuminen muista kilpailijoista onnistuu sopivan markkinaraon löytyessä ja siihen 
erikoistumisella. Etulyöntiasemaa kilpailijoihin voi saada asemoimalla yritys sopivasti markkinoille. 
Asemoinnin tulee näkyä kaikessa markkinointiviestinnässä. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 52-53.) 
 
Tapahtuman markkinoinnissa voidaan ostajapersoonista puhua kävijäprofiileina. Elojazz-festivaa-
lien kävijät jaettiin kohderyhmä-analyysissa neljään eri segmenttiin: 
 
1) musiikin ystävät ja harrastajat 
2) yritykset, organisaatiot ja yhteistyökumppanit 
3) lapsiperheet ja 
4) nuori sukupolvi. 
2.5.4 Sisältöstrategia 
Viestintä ilman sisältöä internetissä on turhaa, koska sisältö on juuri se, joka yhdistää yrityksen ja 
asiakkaan. Sisällön tulee olla kiinnostavaa ja merkityksellistä, konteksti, tilanne ja paikka ratkaise-
vat. Kun ihmiset huomaavat jotain heille merkityksellistä, he puhuvat siitä keskenään ja tämän ai-
kaan saaminen onkin yrityksen tärkein tehtävä. (Leino 2012, 172.) 
 
Sisältöstrategia on suunnitelma, joka ohjaa verkkosivuilla julkaistava sisällön tuottamista (Juslén 
2011, 110). Sisältöstrategiassa määritetään aina yrityksen kannalta tärkeimmät kohderyhmät ver-
kossa ja niitä puhuttelevat sisällöt. Tavoitteena on pyrkiä pois viestinnällisestä tulvasta ja siirtyä 
kohti yksilöidympiä ja sosiaalisessa mediassa paremmin leviäviä sisältöjä. Sisältöstrategian olen-
nainen hyöty liittyykin juuri yleisöjen ymmärtämiseen ja heille merkityksellisten viestien suunnitte-
luun, kehittämiseen ja tuotantoon. Sisältöstrategian tehtävänä on määrittää ne rajat, joita seuraa-
malla yrityksen verkkotoiminta on yhtenäistä, tavoitteellista ja asiakasta sitouttavaa. Käytännössä 
tämä tarkoittaa toimivien viestien löytämistä, niiden tuottamista ja jakelua kanavissa, joissa yrityk-
sen kannalta tärkeät kohderyhmät viettävät aikaansa. (Hakola ym. 2012, 81.)  
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Sisältöstrategiassa määritellään asiakkaat ja ne ongelmat, joita halutaan ratkaista. Seuraavaksi 
hahmotellaan erilaisia polkuja, joilla voi laajentaa julkaistavaa sisältöä asiakkaiden näkökulmasta 
mielenkiintoisista näkökulmista. On hyvä luoda esimerkiksi idealista, jolle voi koota erilaisia ajatuk-
sia uuden sisällön tuottamiseksi. Näistä voi jatkossakin poimia teemoja ja aiheita, joista sisältöä voi 
tuottaa. Sisältöstrategian tavoitteena ei ole siis pelkästään linjata miten kertoa yrityksestä, vaan 
tarkoitus on ennen kaikkea löytää ja valita asiakkaiden kannalta mielenkiintoisia aiheita, joita käsit-
telemällä syntyy sisältöä, joka vetää asiakkaita puoleensa ja rakentaa luottamusta yritystä kohtaan. 
Lisäksi sen tavoitteena on varmistaa, erilaistuu muista kilpailijoista verkossa tehtävän viestinnän 
avulla. (Juslén 2011, 86.) 
 
Sisältöstrategian avulla on tarkoitus tavoittaa potentiaaliset asiakkaat kaikissa mahdollisissa osto-
prosessin vaiheissa. Asiakkuuden ensi sekuntien aikana on kyse potentiaalisen asiakkaan huo-
mion saamisesta, joten se on mahdollisuus saada asiakas kiinnostumaan yrityksestä tarjoamalla 
jotain sellaista, joka kiinnittää asiakkaan huomion. Tehokkainta markkinointia internetissä syntyy 
silloin, kun löydetään asiakkaita kiinnostavia aiheita, joista sisältöä tuotetaan. (Juslén 2011, 111.)  
 
Mainossanoma  
Myös mainossanoman suunnittelu on tärkeä osana sisältöstrategian suunnittelua ja sen tarkoitus 
on herättää asiakkaan ostokiinnostus (Vuokko 2002, 215). Mainossanomaan liittyvät päätökset 
tehdään sanoma- ja mediastrategian avulla. Mitä- ja miten -päätökset voidaan erottaa kummassa-
kin strategiassa. Mainossanomaa suunniteltaessa, käydään läpi millainen on sanoman sisältö eli 
mitä esimerkiksi yrityksestä sanotaan mainonnan kohderyhmälle. Lisäksi tehdään valinta tehokei-
noista, joilla halutut asiat saadaan tehokkaasti viestitetyksi. Mediasuunnittelussa pohditaan, mitä 
viestimiä mainonnassa tulisi käyttää, jotta haluttu kohderyhmä tavoitetaan, millä aikataululla, millä 
mediakontekstilla ja montako kertaa mainosta toistetaan. (Vuokko 2002, 212.) 
 
Tapahtuman saatavuuden kannalta, tietoa tapahtumasta tulee olla saatavilla siellä, mistä asiakkaat 
sitä etsivät, eli käytännössä esimerkiksi hakukoneiden kautta. Mielenkiintoisen sisällön tuottami-
sella on siis tärkeä merkitys tapahtuman näkyvyyden kannalta, jotta se tavoittaa oikean kohderyh-
män. Tapahtuman kausiluonteisuudesta huolimatta, sisältöä on hyvä tuottaa ympäri vuoden. Mitä 
suunnitellumpaa, kohdistetumpaa ja merkityksellisempää sisältö on, sitä paremmin potentiaaliset 
asiakkaat löytävät tapahtuman muiden tapahtumien joukosta. 
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2.5.5 Toteutuksen suunnittelu 
Toteutuksen suunnitteluvaiheessa mietitään organisointia, resursseja ja aikataulua. Organisoinnin 
tarkoitus on muuttaa suunnitteluprosessin vaiheissa tehdyt päätökset konkreettiseksi toimenpide-
suunnitelmaksi. Usein organisointi vaatii myös ulkopuolisten palvelujen käyttöä, kuten mainostoi-
mistoa. Toteutusvaiheessa tuleekin miettiä, mitä ehditään, osataan ja voidaan tehdä itse, sekä mitä 
kannattaa tai pitää ostaa ulkopuolelta. (Vuokko 2002, 160-161.) Resurssointi on pohdintaa siitä, 
mitkä ovat yrityksen resurssit toteuttaa suunnitelmaa. Tärkeä osa on tietenkin lopullinen budjetti, 
jonka lisäksi voidaan miettiä myös henkilö-, laite- ja tilaresursseja. Toteutusvaiheeseen kuuluu 
myös aikataulujen laatiminen koko suunnitelmalle ja eri viestintäkeinoille. (Vuokko 2002, 161.) 
 
Markkinointiviestinnän toteutuksen laajuus riippuu siitä, millainen budjetti sen toteuttamiseen on 
laadittu. Budjetti on tietylle ajanjaksolle toteutettavaksi tarkoitettu toimintasuunnitelma, joka ilmas-
taan rahamääräisesti. Se toimii toiminnan perustana, resurssien jakajana sekä koordinoijana. Bud-
jetointi on budjetin laatimista ja sitä varten tehtyjen vaihtoehtojen etsintää, niiden vertailua ja valin-
taa. Budjetti laaditaan yleensä yhdeksi toimintavuodeksi kerrallaan. (Isohookana 2011, 110.) 
 
Aikataulutus tulee sisältää aloittamisajankohdan, esimerkiksi kalenterivuoteen sekä eri viestintätoi-
menpiteiden ajoittumisen suunnitelman sisällä. On tärkeä ottaa huomioon, missä järjestyksessä eri 
viestintäkeinoja käytetään, jotta ne tukevat toisiaan parhaalla mahdollisella tavalla vaikutuksen 
kannalta. (Vuokko 2002, 161-162.) 
 
Suunnitteluprosessin seurantavaihe on jaettu tulosten mittaamiseen, sekä arviointiin ja hyödyntä-
miseen. Pelkkä seurantatieto ei riitä, vaan sitä tulee analysoida, jonka perusteella tehdään johto-
päätöksiä ja päätetään jatkotoimenpiteistä. Seurannan tarkoitus on tuottaa tietoa, jota hyödynne-
tään suunnitteluprosessin seuraavassa tilanneanalyysissa. Sitä tarvitaan koko suunnitteluproses-
sin ajan, jotta voidaan tarvittaessa reagoida mahdollisiin muutoksiin. Markkinointiviestinnän seu-
rannalla voidaan mitata ja arvioida saavutettiinko asetetut tavoitteet eli tuotokset, sekä seurata 
budjettia, ajankäyttöä ja käytettäviä henkilöresursseja. (Isohookana 2011, 116-117.) 
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3 LÄHTÖKOHTA-ANALYYSIT  
Tässä luvussa käsitellään aluksi festivaalien nykytilannetta suomessa. Seuraavaksi selvitetään ta-
pahtuma-analyysin, nykyisen markkinointiviestinnän analyysin, kohderyhmäanalyysin sekä kilpai-
lija-analyysin avulla, mikä on Elojazz-festivaalin lähtökohtatilanne markkinoilla tällä hetkellä. Lisäksi 
selvitetään suomalaisten internetin käyttöä sekä suosituimpia sosiaalisen median kanavia erilais-
ten tutkimusten avulla. Analyysien avulla saadaan selkeä kuva siitä, millaisesta tapahtumasta on 
kyse, mitkä asiat vaikuttavat oleellisesti tapahtuman toimintaan, sekä mitkä ovat tapahtuman ta-
voitteet tulevaisuudessa. Lopuksi tuloksista kootaan SWOT-analyysi, joka on yhteenveto tapahtu-
man sisäisistä vahvuuksista ja heikkouksista, sekä ulkoisista uhista ja mahdollisuuksista (Isohoo-
kana 2011, 95). 
3.1 Festivaalien nykytilanne Suomessa  
Festivaalit määritellään usein julkisiksi, tiettyyn aikaan ja paikkaan sitoutetuiksi, teemoitetuiksi ta-
pahtumiksi. Niillä on yleensä selkeä tarkoitus. Perinteisesti festivaalit pyrkivät synnyttämään yhtei-
söllisyyttä, jonka lisäksi myös rakentamaan kaupungin imagoa. (Harris 2007, 194.)  
 
Tänä päivänä festivaaleja on tarjolla varsinkin kesäaikaan todella paljon ja Suomen festivaalitar-
jonta onkin todella monipuolista. Finland Festivals ry on koonnut vuoden 2014 käyntimäärätilastot 
kaikilta festivaaleilta, jotka olivat sen jäseniä vuonna 2014. Talouden taantumasta huolimatta festi-
vaalien kokonaisluvuissa mitattiin selkeää kasvua, joten festivaaleilla menee siis hyvin, käyntimää-
rät ovat edelleen kasvussa. Festivaaleille oli myyty tarkan tilastoluvun mukaan yhteensä 724 687 
lippua, joten kasvua oli 3 %. Festivaalien arvioitu kokonaiskäyntimäärä, sisältäen myös arvioidut 
ilmaiskonserttien käyntimäärät, on tarkan tilastoluvun mukaan 2 165 454. Kokonaiskäyntimäärässä 
oli kasvua edellisvuoteen 9 %. (Finland Festivals 2015, viitattu 15.1.2016.)  
 
Kokonaiskäyntimääriltään ylivoimaisesti suurin festivaali Suomessa on Pori Jazz Festival 305 264 
käyntimäärällä. Seuraavaksi suurimpia ovat Helsingin juhlaviikot 271 858, Kotkan Meripäivät 238 
593, Seinäjoen Tangomarkkinat 116 000, Down By The Laituri 112 240 ja Puistoblues 105 000 
käyntimäärillään. (Finland Festivals 2015, viitattu 15.1.2016.) Finland Festivals:n kokoama tilasto 
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osoittaa, että kävijöitä tapahtumiin riittää ja festivaaleille on aito tarve ihmisten keskuudessa edel-
leen myös tulevaisuudessa. 
 
Oulun alueella Oulun juhlaviikkojen tapahtumat tarjoavat yleisölle jo yksinään useampia tapahtu-
mia vaihtoehdoiksi. Oulun juhlaviikot ovat myös Finland Festivals ry:n jäsen ja vuonna 2014 kävi-
jöitä tapahtumat keräsivät yhteensä 41 500 (Finland Festival ry, viitattu 15.1.2016). Näiden lisäksi 
Qstock on kesän isoin ja odotetuin tapahtuma koko Oulun alueella, joka houkuttelee kävijöitä ym-
päri Suomen, aina ulkomailta asti. Tapahtumien kirjo vaihtelee ja kävijöille on paljon tarjontaa, joten 
erottuminen on todella tärkeää, jotta potentiaalinen yleisö saadaan valitsemaan tapahtumakseen 
juuri Elojazz-festivaali. Pienen resurssin tapahtumana, on löydettävä kustannustehokas tapa toimia 
markkinoilla kilpailussa pysyäkseen.  
3.1 Tapahtuma-analyysi 
Elojazz-festivaali on tapahtumana isolle yleisölle aika tuntematon, joten tästä suunnitelmasta on 
varmasti hyötyä näkyvyyden parantamiseksi ja sitä kautta myös tunnettavuuden parantumiseen.  
 
Elojazz-festivaalin lipunmyynti käy vilkkaimmillaan tapahtumaa edeltävällä viikolla. Lippuja tapah-
tumaan sai hankittua esimerkiksi Lippupalvelun verkkokaupasta ja myyntipisteistä. Lippupalvelun 
myyntipisteen kautta hankitun lipun maksuvälineenä pystyi hyödyntämään Smartumin kulttuuri-
seteleitä, joka voi olla monelle positiivisesti ratkaiseva tekijä lipun hankintaan. Kävijöitä tapahtu-
malla on vuosittain noin 4000 – 5000. Elojazz-festivaalia pyöritetään tapahtumaa tuottavan Jazz20 
ry:n, tapahtumalle palkatun tuottajan sekä vapaaehtoisten työntekijöiden voimin. Vapaaehtoisten 
lisäksi, tapahtuma on riippuvainen avustuksista sekä yhteistyökumppaneista (Elojazz 2015, viitattu 
25.11.2015; Kilponen, haastattelu 17.4.2015.) 
 
Yhteistyö Oulun juhlaviikkojen kanssa on Elojazz-festivaalille todella merkittävää. Resurssit oman 
markkinoinnin toteuttamiseen ovat rajalliset ja sen avulla tavoitetaan selkeästi pienempi kohde-
yleisö. Oulun juhlaviikkojen takana taas toimii isompi organisaatio ja sillä on laajemmat resurssit 
toteuttaa tapahtumien markkinointia. Yhteistyön tuloksena Elojazz saa näkyvyyttä laajemmin, ta-
voittaen näin mahdollisia potentiaalisia asiakkaita myös muiden tapahtumien kautta. (Kilponen 
2015, haastattelu 17.4.2015.) 
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KUVIO 8: Oulun juhlaviikkojen yhteistyökumppanit (Oulun juhlaviikot 2015, viitattu 12.12.2015) 
Jenny Kilponen työskentelee tuottajana Oulun juhlaviikoilla. Elojazz-festivaalin lisäksi hän tuottaa 
myös Oulunsalo soi-tapahtumaa. Työaika on 37,5 tuntia viikossa ympäri vuoden ja työajasta 25 % 
kuuluu Elojazz-festivaalin koko tapahtuman tuotantoon ja markkinointiin. Resurssit saatavuuden 
parantamiseen digitaalisen markkinointiviestinnän avulla ovat rajalliset, koska tuottaja tulee toteut-
tamaan käytännössä kaiken yksin. Mahdollisen assistentin hyödyntäminen viestinnän toteutukseen 
tapahtuman aikana voi olla mahdollista.  (Kilponen 2015, haastattelu 8.12.2015.)  
 
Elojazz järjestettiin 30.7. - 2.8.2015, 27. kertaa. Rauhalan pääkonserttien lisäksi tapahtuma koostui 
Ravintola Rauhalan jatkoklubeista, Jumprun pation ilmaiskonserteista, Lastenjatseista sekä Jazz-
puistosta. Lisäksi Tubassa oli tapahtuman aikaan tarjolla Jazzbrunssi. Jazzpuisto oli toista kertaa 
osana Elojazz-festivaalia. Se on tapahtumana suunnattu nuoremmalle yleisölle, pääsymaksuton ja 
ohjelmatarjonta muodostuu kevyemmästä musiikista, kuin mitä pääkonserteissa esitetään. Jazz-
puisto järjestettiin Åströminpuistossa, eli ihan Rauhalan vieressä. Tunnelmaltaan Jazzpuiston aja-
tuksena on olla rento ja helposti lähestyttävä musiikkitapahtuma, jonne yleisön on mukava tulla 
istuskelemaan piknik-henkisesti nurmikolle ja nauttimaan hyvästä musiikkitarjonnasta. Jazzpuiston 
tarkoitus on ollut saavuttaa nuorempaa kuulijakuntaa, jossa se on onnistunutkin, joten se on tärkeä 
ja festivaalien pääkonsertteja tukeva tapahtuma. (Elojazz 2015, viitattu 25.11.2015; Kilponen 2015, 
haastattelu 30.9.2015; Kilponen 2015, haastattelu 17.4.2015.) 
 
Elojazz on muuttunut matkan varrella kotikutoisesta tapahtumasta merkittäväksi jazz-festivaaliksi, 
jota arvostetaan jazz-piireissä niin Oulussa, kuin valtakunnallisestikin. Jazz20 ry:n tavoitteena on 
kehittää Elojazzeja vielä monipuolisemmaksi festivaaliksi tulevaisuudessa. Siihen pyritään laajen-
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tamalla musiikkitarjontaa jazzin lisäksi, myös suuremman yleisön tavoittavan rytmimusiikin suun-
taan, aina yhä laajemmin kansainvälisiä artisteja myöten. Näin tapahtumalle saadaan lisää asia-
kaskuntaa ja yhdistyksen toivomaa nuorempaa yleisöä, kun musiikkitarjonta ei ole enää niin rajat-
tua yhden musiikkityylilajin ympärille. Vaikka tavoitteena onkin kehittää Elojazz-festivaalia, halu-
taan silti säilyttää merkityksellinen talkoohenkisyys, johon koko toiminta perustuu. Yhdistys toivoo 
löytävänsä tapahtumalle myös lisää yhteistyötä tekeviä toimijoita, joiden kanssa jakaa tietoa sekä 
taitoa, mutta myös mahdollisia riskejä. (Kuivamäki 2015, haastattelu 6.10.2015.) 
 
Tapahtumalle toivotaan lisää näkyvyyttä ja sitä kautta myös tunnettavuutta monipuolisena festivaa-
lina, joka tarjoaa laadukkaita konsertteja, saattaen artistit ja yleisön yhteen. Saavutettavuuden pa-
rantamiseksi, yhdistys toivoo löytävänsä tapahtumalle selkeän ja yhdenmukaisen toimintatavan, 
miten ja missä kanavissa viestitään, millä sisällöllä ja kenelle, jotta markkinointi olisi mahdollisim-
man yhtenäistä ja tehokasta toivottujen kohderyhmien tavoittamiseen. Myös Jazzpuistoa halutaan 
kehittää ja nostaa sen arvoa tapahtumana tulevaisuudessa. (Kilponen 2015, haastattelu 8.12.2015; 
Kuivamäki 2015, haastattelu 6.10.2015.) Tapahtumalle ei ole määritelty selkeää sanomaa, visiota 
eikä arvoja, joten niiden määrittely olisi toimeksiantajalle ensisijainen tehtävä. 
3.2 Nykyisen markkinointiviestinnän analyysi 
Elojazz-festivaalille ei ole aikaisemmin tehty kattavaa markkinointiviestinnän suunnitelmaa, joten 
tästä syystä myöskään internetin tuomaa hyötyä, osana markkinointiviestinnän toteuttamista, ei ole 
hyödynnetty parhaalla mahdollisella tavalla. Nykyinen markkinointiviestintä on pysynyt samankal-
taisena jo useamman vuoden ajan ja se on painottunut vahvasti paikalliseen markkinointiin. Tämä 
on varmastikin ollut yksi vahva tekijä sille, että tapahtuma ei ole kasvattanut tunnettavuuttaan suu-
ren yleisön keskuudessa. Markkinointiviestintä ei ole myöskään ollut erityisemmin eri kohderyhmille 
kohdennettua, joten esimerkiksi juuri tapahtumalle toivotut nuoremmat kävijät ovat voineet jäädä 
käytettyjen markkinointikanavien takia viestinnän ulkopuolelle. Digitaalisen markkinointiviestinnän 
suunnitelma on tästä syystä hyvinkin ajankohtainen ja tarpeellinen, jotta tapahtumalle löydettäisiin 
internetin kautta parhaat keinot parantaa tapahtuman saavutettavuutta ja näkyvyyttä.  
 
Tällä hetkellä perinteisen markkinointiviestinnän keinoina käytetään printtimateriaaleja, kuten esit-
teitä, julisteita, flyereita sekä lehtimainontaa. Paikallislehdissä mainoksia on ollut yleensä Kale-
vassa sekä Forum24:ssä. Digitaaliseen viestintään hyödynnetään omia verkkosivuja, Facebook-
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sivuja sekä Spotifyta. Tiedotukset lehdistölle välitetään ePressi-tiedotusjärjestelmän kautta, joka 
tapahtumalla on käytössä Oulun juhlaviikkojen yhteistyön kautta. Tapahtuman visuaalisen ilmeen 
suunnittelee mainostoimisto ja tekstisisällöt tulevat tapahtuman tuottajalta. Lisäksi markkinointi-
viestinnän tekniseen toteutukseen ja suunnitteluun käytetään apuna freelancereitä, kuten graafik-
koa ja koodaajaa. (Kilponen 2015, haastattelu 17.4.2015.)  
 
Yhteistyökumppanit osana tapahtuman markkinointiviestintää 
Yhteistyö Oulun juhlaviikkojen kanssa tuo tapahtumalle todella isoja säästöjä, näkyvyyttä sekä 
mahdollisuuksia markkinointiviestinnän toteuttamiseen. Elojazz näkyy osana Oulun juhlaviikkojen 
markkinointiviestintää esimerkiksi printtimateriaaleissa sekä sosiaalisen median kanavissa, osana 
Oulun juhlaviikkojen tapahtumien kokonaisuutta. Elojazz-festivaalin Facebook-sivuilla julkaistaan 
vastaavasti juhlaviikkojen tiedotteita sekä ohjelmistoa.  
 
Oulun juhlaviikoilla on oma street team, joka jakaa myös Elojazz-festivaalin printtimateriaaleja 50 
kilometrin säteellä Oulun keskustasta. Oulun juhlaviikot toteuttavat vuosittain tapahtumakohtaisesti 
kävijätyytyväisyyskyselyn, jonka tuloksia Elojazz voi hyödyntää itse tapahtuman sekä markkinoin-
tiviestinnän kehittämisessä. (Kilponen 2015, haastattelu 17.4.2015.) Tuottajan toiveena on saada 
Elojazz-festivaalille oma kävijäkysely tulevaisuudessa, jota kannattaa hyödyntää myös erityisesti 
digitaalisen markkinointiviestinnän suunnittelun näkökulmasta.  
 
Oulun juhlaviikoilla on myös oma verkkotoimitus, joka kiertää elokuun aikana läpi kaikki juhlaviik-
kojen tapahtumat. Tapahtumista kuvattu materiaali; kuvat ja videot, ovat myös Elojazz-festivaalin 
käytössä. Kuvia löytyykin esimerkiksi Elojazz-festivaalin Facebook-sivuilta. Verkkotoimitus kirjoit-
taa jokaisesta tapahtumasta artikkeleja, joita löytyy juhlaviikkojen verkkosivuilta kuvineen. Lisäksi 
toimitus päivittää sosiaalisen median kanavia, kuten YouTubea, Twitteriä, Instagramia ja Faceboo-
kia. (Kilponen 2015, haastattelu 17.4.2015.) Elojazz-festivaalia koskevia, YouTubessa olevia vide-
oita eikä verkkotoimituksen tekemiä artikkeleja, ole hyödynnetty tällä hetkellä tapahtuman verkko-
sivuilla, eikä Facebook-sivuilla. Videot ja artikkelit ovat juuri sitä sisältöä, joka olisi hyvä olla asiak-
kaiden saatavilla ja jaettavana vapaasti internetissä, myös Elojazz-festivaalin käyttämien kanavien 
kautta. 
 
Myös muut yhteistyökumppanit ja toimijat ovat tärkeässä roolissa osana tapahtuman markkinointi-
viestintää. Tiedotusyhteistyötä on tehty esimerkiksi Ravintola Rauhalan kanssa uutiskirjeen muo-
dossa Rauhalan asiakkaille. Rauhala on merkittävässä roolissa osana Elojazz-festivaalia ja sillä on 
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laaja asiakaskunta, joka koostuu niin yritys-, kuin yksityisasiakkaistakin, joten uutiskirje tavoittaa 
hyvin laajasti potentiaalisia asiakkaita. Rauhalan kanssa on toteutettu aikaisemmin myös tv-mai-
nos, joka ei kuitenkaan tuonut kaivattua hyötyä. (Kilponen 2015, haastattelu 17.4.2015.)  
 
 
KUVIO 9: Elojazzien yhteistyökumppanit (Elojazz 2015, viitattu 25.11.2015) 
Verkkosivut 
Elojazzien verkkosivut uudistettiin keväällä 2015, jolloin niiden rakenteeseen, sisältöön ja visuaali-
seen ilmeeseen tehtiin muutoksia. Sitä ennen sivujen näkyvyys hakukoneissa oli huono. Sivut ovat 
nyt paremmin löydettävissä, ja ne ovat myös mobiilioptimoidut, eli verkkosivut ovat luettavissa 
myös erikokoisten mobiililaitteiden näytöiltä. Päivitys kannatti, koska sivut ovat yksinkertaisuudes-
saan tyylikkäät, visuaalisemmat ja kilpailukykyisemmät. Sivujen toimivuutta ei ole seurattu, eikä 
hakukonemarkkinointia ole käytetty verkkosivujen näkyvyyden parantamiseksi, joten näihin asioi-
hin on syytä kiinnittää huomiota jatkossa. 
 
Verkkosivut ovat selkeät ja niillä on yhdenmukainen tyyli ja värimaailma. Logollinen teemakuva 
pysyy samana valikkoineen eri sivuille siirryttäessä. Valikon kautta tapahtumasta saa tietoa myös 
englanniksi ja venäjäksi Oulun juhlaviikkojen sivuille johtavien linkkien kautta, joka tuo lisäarvoa 
tapahtumalle saavutettavuuden kannalta. Valikosta pääsee myös käytössä oleviin sosiaalisen me-
dian kanaviin, eli Facebookiin ja Spotifyihin.  
 
Tapahtumassa esiintyneitä artisteja esitellään kuvien avulla, joiden takaa aukeaa sivu, jossa on 
tarkempi kuvaus artistista ja esiintymisajankohdasta. Kuvien yhteyteen kannattaa lisätä vielä esiin-
tyjän nimi, jotta kuvat ovat selkeä viesti siitä, että niiden takaa löytyy lisää tietoa kyseisestä esiinty-
jästä. Nykyisellään kuvat on helppo ohittaa tietämättä niiden takaa avautuvasta sisällöstä. Kannat-
taa kuitenkin huomioida, että vaikka etusivuilla on paljon kuvia, joka on visuaalisesti näyttävää, niin 
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lukijan kannalta se voi olla huono asia, koska sivut voivat latautua hitaasti. Tämä on syytä huomi-
oida myös mobiilikäyttäjien kannalta. 
 
 
KUVIO 10: Näkymä Elojazzien verkkosivuille saavuuttaessa (Elojazz 2015, viitattu 25.11.2015) 
Verkkosivujen sisältö on kokonaisuudessaan hyvin vähäinen. Sivuilta puuttuu selkeä ja merkittävä 
kuvaus siitä, millainen festivaali on kokonaisuudessaan ja mistä tapahtumista se koostuu, joka olisi 
hyvä löytyä lyhyesti esiteltynä. Lisäksi Jazz20ry:n ja Oulun juhlaviikkojen yhteys tapahtumaan puut-
tuu, joten niitäkin olisi syytä avata. Nämä ovat oleellisia tietoja nykyisille ja potentiaalisille asiak-
kaille, sekä itse festivaalille sen myynnillisyyttä ajatellen. Tällä hetkellä etusivulta löytyy lyhyt, parin 
lauseen kuvaus tapahtumasta, joka ei kuitenkaan luo vielä kuvaa monipuolisesta ja mielenkiintoi-
sesta tapahtumasta. 
 
Kun uutta, vuoden 2016 visuaalista ilmettä tapahtumalle ei ole vielä lanseerattu, verkkosivuille saa-
puessa sivut näyttävät siltä, että niitä ei olisi hetkeen päivitetty, koska ajankohtaiset asiat näkyvät 
vasta selatessa sivun loppuun. Sivuja ei ole päivitetty aktiivisesti, eikä seuraavan kesän tapahtu-
man ajankohtaa ole näkyvillä. Myynnillisyyden näkökulmasta, tiedon olisi tärkeää olla saatavilla 
mahdollisimman aikaisessa vaiheessa. Sivulle saapuessaan asiakkaalle olisi hyvä tulla mielikuva 
siitä, että tapahtuma on saatavilla vuoden ympäri, vaikka se sijoittuukin ajallisesti kesään. Asiak-
kaan ostopäätöksen kannalta etusivulta sivuilta puuttuu myös selkeä ohjaus ja rohkaisu oikean 
päätöksen tekemisen suuntaan. 
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Yhteistyö muiden yritysten ja kumppaneiden kanssa on tapahtuman kannalta tärkeää, mutta tällä 
hetkellä niiden merkitystä ei ole korostettu tarpeeksi. Yhteistyökumppanit ovat selkeästi esillä sivun 
alalaidassa, mutta uusien mahdollisten yhteistyökumppaneiden rohkaisu ottaa yhteyttä puuttuu. 
Tämä kannattaa huomioida ja tehdä yhteydenotosta helppoa tulevaisuudessa esimerkiksi valikon 
kautta ihan omana sivunaan yhteydenottolomakkeineen.  
 
Jazzpuisto osana verkkosivuja 
Jazzpuistolle löytyy verkkosivuilta oma sivu, mutta kuva/logo kuitenkin tällä hetkellä sijainniltaan 
hukkuu etusivujen muiden kuvien sekaan ja se voi helposti jäädä tästä syystä ensisilmäyksellä 
huomaamatta. Sivu olisi hyvä liittää esimerkiksi valikon alle. Jazzpuiston sivuilta löytyy Jazzpuiston 
omalla logolla varustettu teemakuva, jonka yhteydessä näkyy valikko. Valikko on kuitenkin sama, 
kuin pääsivuilla, joka voi hämmentää lukijaa. Tämä on syytä huomioida sivujen käyttöominaisuuk-
sien parantamiseksi. Edellisen tapahtuman ajankohta ja esiintyjien aikataulut ovat saatavilla, mutta 
itse tapahtuman kuvaus puuttuu, kuten mikä on Jazzpuisto ja kenelle se on suunnattu. Tapahtuman 
kokonaisuutta kannattaisi siis painottaa enemmän, jotta sivu palvelisi Jazzpuistoa parhaalla mah-
dollisella tavalla. 
 
 
KUVIO 11: Jazzpuiston sivu (Elojazz 2015, viitattu 25.11.2015) 
Facebook-sivut 
Elojazz-festivaalin Facebook-sivut ovat perustettu vuonna 2011 ja sivuilla on tällä hetkellä noin 
1100 tykkääjää. Tykkääjistä suurin osa tulee Oulun alueelta ja sen lähikunnista, seuraavaksi eniten 
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pääkaupunkiseudulta, mutta myös laajasti koko suomen sekä maailman laajuudelta. Sivuston seu-
raajista 63 % on naisia ja 36 % miehiä ja iältään pääsääntöisesti noin 25- 54 vuotiaita. Päivityksiä 
sivuille tehdään tapahtuman ulkopuolella vähemmän, mutta kuitenkin noin pari kertaa kuukau-
dessa. Ne koskevat pääsääntöisesti Jazz20 ry:n tuottamia ja Oulun Juhlaviikkojen eri tapahtumia, 
niiden ohjelmistoa ja esiintyjiä. Lisäksi julkaistaan myös esimerkiksi aiheeseen liittyviä lehtiartikke-
leja. Ohjelmiston julkaisun aikaan keväällä, ja tapahtuman lähestyessä, päivityksiä tulee enemmän. 
Tapahtuman aikana päivityksiä tehdään useamman kerran päivässä.  
 
Sivujen seuraajat eivät ole aktiivisia kommentoijia tai tykkääjiä, eikä tähän mennessä ole käytetty 
vuorovaikutteisia keinoja heidän aktivoimisekseen. Vuorovaikutteisuuden lisääminen olisi hyvä ja 
tärkeä asia huomioida jatkossa. Julkaisu, jossa onniteltiin yhteistyökumppanin menestystä otsikolla 
”Onnea Anne & Rauhala!”, keräsi katselujakertoja noin kolminkertaisesti enemmän, kuin aikaisem-
mat julkaisut. (Facebook, viitattu 12.12.2015.) Päivityksen otsikoinnilla ja sisällön muodolla on mer-
kitystä, kun se on tuotu selkeästi henkilökohtaisemmalle, helposti lähestyttävämmälle tasolle. Pu-
huttelevaan otsikointiin on myös syytä panostaa jatkossa. Lisäksi päivitysten kommentteihin on 
hyvä vastata, joka korostaa läsnäoloa ja välittämistä asiakkaita kohtaan. 
 
Facebook-sivuilta löytyy tietoja-välilehden alta tapahtuman osoitetiedot sekä sijainti kartalla, lyhyt 
kuvaus itse tapahtumasta yhteystietoineen sekä tarkempi kuvaus sen historiasta. Lisäksi löytyvät 
linkit Elojazz-festivaalin verkkosivulle, sekä Oulun juhlaviikkojen sivuilta löytyviin, englannin ja ve-
näjän kielisiin kuvauksiin tapahtumasta. Tietoja-välilehdeltä löytyy myös tärkeä tieto kesän 2016 
tapahtuman ajankohdasta, mutta sen olisi syytä näkyä myös suoraan Facebook-sivuille saavutta-
essa. Facebookin antamien seurantatyökalujen avulla tuottaja seuraa esimerkiksi sivujen toimi-
vuutta ja saatavuutta, julkaisujen kattavuutta ja tykkäyksien määriä. Tämä on jatkossakin sivujen 
toimivuuden mittaamiseen kannalta todella tärkeä työkalu. (Facebook 2015, viitattu 12.12.2015.) 
 
Spotify 
Elojazz-festivaalilla on käytössään myös Spotify, josta löytyy tapahtuman oma soittolista. Lista päi-
vitetään vuosittain tapahtumakohtaisesti, sekä sitä mukaan, miten uutta ohjelmistoa julkaistaan. 
Soittolistan seuraajia on tällä hetkellä noin 20, mikä ei ole vielä paljon, joten määrää siitä saatavan 
hyödyn saamiseksi tulisi kasvattaa. Linkki soittolistaan löytyy verkkosivuilta, sekä lisäksi sitä on 
jaettu päivityksissä myös Facebookissa. (Kilponen 2015, haastattelu 17.4.2015.) Linkki olisi hyvä 
lisätä myös Facebook-sivuille tietojen yhteyteen. 
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Markkinointiviestinnän vahvuudet 
Kokonaisuudessaan tapahtuman markkinointiviestinnän vahvuutena voidaan pitää Elojazz-festi-
vaalin yhdenmukaista ja tunnistettavaa visuaalista ilmettä, sekä viestinnän samankaltaisuutta sen 
kaikissa markkinoinnin kanavissa. Markkinointiviestintä on monipuolista, koska käytössä on niin 
perinteisiä että digitaalisia markkinointiviestinnän keinoja ja kanavia. Merkittävänä vahvuutena voi-
daan pitää myös yhteistyötä Oulun juhlaviikkojen kanssa ja sitä kautta saatua näkyvyyttä sekä 
apukeinoja markkinointiviestinnän toteuttamiseen. 
 
Markkinointiviestinnän heikkoudet 
Markkinointiviestinnän heikkoutena voidaan pitää sitä, että viestintä painottuu tapahtumasta tiedot-
tamiseen yleisellä tasolla, eikä tapahtuman luonnetta tuoda esille. Markkinointiviestinnän toteutta-
miseen puuttuu selkeä suunnitelma. Verkkosivuja ei ole hyödynnetty parhaalla mahdollisella ta-
valla, eikä myöskään sosiaalisen median tuomia etuja, joten vuorovaikutus, näkyvyys ja tunnetta-
vuus ovat jääneet vähäisiksi. Tällä hetkellä sisältöä ei ole saatavilla tarpeeksi, joten tapahtumana 
se ei erotu muista kilpailijoista edukseen. Tapahtuman ympärille on siis hyvä luoda tartuntapintaa, 
joka saa ihmiset kiinnostumaan tapahtumasta. Elojazz-festivaalilla on pitkä historia, joten sitä kan-
nattaa hyödyntää ja tuoda tarinaa myös kävijöiden tietoon. Myös tekijät tapahtuman takana kiin-
nostavat ihmisiä, joten henkilöesittelyt voisivat toimia osaltaan sisällön tuottamiseksi. 
3.3 Kohderyhmä-analyysi  
Elojazz-festivaali koostuu erilaisista konserteista, joten kävijöitä löytyy ikäjakaumaltaan laidasta lai-
taan. Tapahtuman tuottaja arvioi päänkonserttien yleisön koostuvan noin 25 – 70 vuotiaista, hyvin 
pukeutuneista kävijöistä. Jazzpuistolla on selkeästi nuorempi yleisö. Kävijät koostuvat niin lapsi-
perheistä, teineistä, nuorista aikuisista, kuin vähän vanhemmastakin yleisöstä, iältään noin 0 – 45 
vuotiaista. Jazzpuiston avulla pyritäänkin tavoittamaan nuorempaa yleisöä, ja samalla sen toivo-
taan vaikuttavan myös pidemmällä aikavälillä pääkonserttien kävijöiden iän nuorentumiseen posi-
tiivisesti. Pääkonserteille toivotaan lisää kävijöitä noin 20 – 35 vuotiaista nuorista aikuisista. (Kilpo-
nen 2015, haastattelu 30.9.2015.) 
 
Oulun Juhlaviikkojen tekemien Elojazzien kävijäkyselyjen tulokset viimeisiltä kolmelta vuodelta 
osoittivat, että kyselyyn vastaajat tulivat tapahtumaan Oulun alueelta, olivat pääsääntöisesti iältään 
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26 - 55 vuotiaita, korkeasti koulutettuja ja työssäkäyviä. Kävijöitä löytyi kuitenkin myös opiskeli-
joista, eläkeläisistä, työttömistä ja yrittäjistä. Tärkeimmäksi tiedon hankintakanaviksi nousivat ta-
pahtuman verkkosivut ja ystävien suosittelu, sekä kesän 2015 osalta, lisäksi Facebook-sivut. Osal-
listumisen tapahtumaan oli jokaisena vuonna ratkaissut selkeästi esiintyjät, jonka lisäksi myös ai-
kaisempi kokemus tapahtumasta koettiin tärkeänä ratkaisuntekijänä. Päätös osallistumiseen oli 
tehty yleensä yli 3 kuukautta ennen tapahtumaa, mutta se oli voinut vaihdella impulsiivisesti myös 
kuukaudesta aina tapahtumapäiväänkin. 2015 vuoden osalta päätös oli tehty kuitenkin selkeästi 
aiemmin kuin edellisinä vuosina. 2014 ja 2015 vastaajista suurin osa oli osallistunut Rauhalan pää-
konsertteihin perjantaina ja lauantaina sekä myös Jazzpuistoon. 
 
Tein kesän 2015 pääkonserttien yhteydessä satunnaisesti valituille kävijöille lyhyen kyselyn, joka 
koski Elojazz-festivaalin viestintää. Kysely tehtiin ZEF Solution- kyselytyökalun avulla, jota Elojazz 
voi hyödyntää Oulun juhlaviikkojen yhteistyön kautta. Vastaajalle esitettiin neljä kysymystä koskien 
tapahtuman viestintää; mistä sait tiedon tapahtumasta, mikä oli tärkein tiedonlähde, jonka perus-
teella teit päätöksen tapahtumaan osallistumisesta, millaista viestinnän sisältöä pidät tärkeänä 
sekä mitä viestinnän lähteitä pidät tärkeänä tulevaisuudessa. Vastausvaihtoehtoja löytyi valmiina 
ja vastaajalla oli mahdollisuus määritellä vastaukset kysymyksiin myös itse. Kyselyn oli tarkoitus 
toimia suuntaa antavana apukeinona suunnitelman laatimisessa. Kyselyyn vastasi 39 kävijää. 
 
Tekemäni kyselyn tulokset tukivat osaltaan samoja tuloksia Oulun juhlaviikkojen kävijäkyselyjen 
kanssa. Verkkosivujen ja Facebook-sivujen lisäksi, myös perinteisen markkinointiviestinnän kana-
via pidettiin tärkeinä tiedonsaannin kanavina myös tulevaisuudessa. Tärkeänä sisältönä pidettiin 
erityisesti artistiesittelyjä, sekä myös kuvia tapahtumasta. Näiden lisäksi tapahtuman esittely ja his-
toria, sekä tapahtuman järjestelyt ja tilannepäivitykset suoraan tapahtumasta nousivat esille. Tu-
lokset osoittivat, että tapahtuman kävijät ovat kiinnostuneet tapahtumasta ja he haluavat kuulla, 
nähdä ja lukea siitä myös tapahtuman ulkopuolella.  
 
Pääkonserttien kävijät koostuivat omiin havaintoihini perustuen noin 30- 65 – vuotiaista miehistä ja 
naisista. Sukupuolijako oli todella tasainen. Tapahtuman kävijät olivat pukeutuneet hyvin, selkeästi 
paremmin, kuin arjessa. Tunnelma oli rauhallinen, suuri osa yleisöstä istui ja konserteissa keskityt-
tiin kuuntelemaan artisteja. Konsertteihin oltiin tultu viihtymään ja nauttimaan hyvästä musiikista.  
 
Yhteenvetona festivaalin kävijät koostuvat laajasta ikäjakaumasta, mutta pääkonserttien osalta kui-
tenkin yli 25 – vuotiasta aikuisista. He tulevat pääsääntöisesti Oulun alueelta, ovat työssäkäyviä ja 
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korkeasti koulutettuja. Verkkosivut ja Facebook-sivut ovat tärkeimpiä digitaalisia tiedon hankinta-
kanavia, joten näihin on syytä panostaa myös jatkossa. Kävijät pitävät digitaalista markkinointivies-
tintää, mutta myös perinteistä markkinointiviestintää tärkeänä osana tapahtumaa nyt, sekä tulevai-
suudessa. Suosittelun on myös merkittävää. Tapahtuma kiinnostaa ja siitä halutaan saada lisää 
tietoa myös reaaliajassa. Voidaan siis todeta, että tapahtuman kävijät käyttävät aikaa internetissä 
tiedon etsimiseen ja digitaalista markkinointiviestintää tehostamalla heidät voidaan tavoittaa tehok-
kaammin. 
 
Elojazz- festivaalin kävijöitä ei ole aikaisemmin jaettu tarkemmin määriteltyihin kohderyhmiin. Tä-
män analyysin tietoihin pohjautuen kävijät on jaettu kolmeen pienempään segmenttiin. Neljäs seg-
mentti on määritelty pääkonserteille toivotun nuoremman yleisön, eli 20 – 35-vuotiaiden, nuorten 
aikuisten mukaan: 
 
Taulukko 1: Elojazz-festivaalin kohderyhmät 
 
KOHDERYHMÄT: 
 
MUSIIKIN YSTÄVÄT JA HARRASTAJAT: 
- 25 – 65 vuotiaita naisia ja miehiä 
- korkeasti koulutettuja 
- hyvin pukeutuvia 
- työssäkäyviä, opiskelijoita, eläkeläisiä 
MUSIIKIN YSTÄVÄT 
- tulevat festivaaleille nauttimaan laadukkaasta musiikista 
- eivät välttämättä tunne esiintyjiä, mutta odottavat ja arvostavat tasokasta musiikkia 
- odottavat puitteiden olevan kunnossa ja järjestelyjen toimivan 
MUSIIKIN HARRASTAJAT 
- harrastavat musiikkia (soittamista, laulamista, kuuntelemista) 
- tuntevat jazz-musiikin ja tunnistavat artistit  
- arvostavat tasokasta musiikkitarjontaa 
- kiinnittävät huomiota tarkemmin puitteisiin ja äänentoistoon 
SIDOSRYHMÄT 
- Yritykset, organisaatiot, yhteistyökumppanit, vapaa-ehtoiset työntekijät  
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- eri alojen toimijoita ja yksityisiä henkilöitä 
- haluavat olla osana Elojazzeja 
- yhteistyö merkittävää ja arvoa luovaa 
LAPSIPERHEET  
- Lastenjatsien ja Jazzpuiston kohdeyleisöä 
- 0 – 45 vuotiaat 
- perhekeskeisiä, arvostavat lasten huomioimista 
- kiinnostuneita kulttuurista  
- etsivät elämyksellisiä tapahtumia lapsilleen sekä myös itselle 
- nauttivat hyvästä musiikista ja laadukkaista esiintyjistä 
- tulevat viettämään aikaa ja viihtymään 
NUORI SUKUPOLVI 
- noin 20 – 35 vuotiaita naisia ja miehiä 
- hyvin pukeutuvia 
- korkeasti koulutettuja 
- työssäkäyviä ja opiskelijoita 
- ajan hermoilla olevia 
- arvostavat laadukasta musiikkia 
- tuntevat eri artisteja sekä musiikin tyylilajeja, mutta eivät välttämättä jazzia tarkemmin 
- avarakatseisia ja avoimia uusille elämyksille 
 
Digitaalisen markkinointiviestinnän näkökulmasta, nämä kohderyhmät olisi hyvä segmentoida vielä 
tarkemmin omiin kävijäprofiileihin, jolloin viestintää olisi entistä helpompaa kohdentaa ja yksilöidä. 
Kävijäprofiilien luomiseksi, tulee toteuttaa yksityiskohtaisempi kävijäkysely, jossa määritellään tar-
kemmin esimerkiksi kävijän arvoja ja elämäntyyliä. Internetissä markkinointi on helpompi kohden-
taa esimerkiksi arvojen perusteella, joka helpottaa myös merkityksellisen sisällön suunnittelua ja 
toteuttamista näiden perusteella. 
3.4 Kilpailija-analyysi 
Elojazz-festivaalin kilpailijoita ovat käytännössä kaikki suomessa järjestettävät jazz-musiikin tapah-
tumat, joista ylivoimaisena haastajana on tietenkin Pori Jazz Festival. Merkittävimmiksi kilpailijoiksi 
tuottaja määritteli Raahen Rantajatsit, Kalottjazz & Blues- festivaalin Tornio/Haaparannassa sekä 
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myös Pyhä Unpluggedin. Oulun alueella festivaalilla ei ole suoranaisia kilpailijoita, koska se on 
ainut jazz-musiikkiin keskittyvä tapahtuma. Tapahtumia kuitenkin järjestetään runsaasti, joten sitä 
kautta myös kilpailijoita on paljon. Kilpailu tapahtuu lähinnä kävijämääristä muiden paikallisten ta-
pahtumien kanssa. Kilpailun kannalta festivaalin saatavuus ja erottuminen muista tapahtumista on 
siis tärkeää. Suurimmat kilpailijat kävijämääriä ajatellen Oulussa ovat Qstock ja Rotuaari Piknik. 
(Kilponen 2015, haastattelu 17.4.2015.)  
 
Seuraavaksi analysoin kahden samankaltaisen, pienten resurssien omaavien tapahtumien digitaa-
lista markkinointiviestintää. Olen poiminut analyysiin hyviä asioita toteutuksesta, joista voi poimia 
vinkkejä myös Elojazzien saatavuuden parantamiseksi. Ajatuksena on selvittää millainen kilpailuti-
lanne näiden tapahtumien ja Elojazz-festivaalin markkinointiviestinnän välillä vallitsee. 
 
Kalottjazz & Blues Festival 
Kalottjazz & Blues Festival järjestettiin Torniossa ja Haaparannassa 25.- 28.6.2015, 32.kertaa. Fes-
tivaalin järjestäjinä toimivat Tornion ja Haaparannan kaupungit. Toteutuksessa olivat mukana myös 
Haaparannan teatteriyhdistys, Pop & Jazz Konservatorio Lappia sekä vapaaehtoiset työntekijät. 
Tapahtuman ohjelmisto koostuu yleensä pääasiassa suomalaisesta ja skandinaavisesta jazzista ja 
bluesista. (Kalottjazz & Blues Festival 2015, 12.12.2015.) 
 
Tapahtumalla on omat verkkosivut, jotka ovat saatavilla suomeksi, ruotsiksi ja englanniksi. Verk-
kosivut ovat yksinkertaiset ja selkeät. Tietoa tapahtumasta on saatavilla kattavasti. Sivuille saavut-
taessa nähtävissä on selkeän valikon lisäksi, blogityyliset päivitykset. Päivityksistä löytyy esimer-
kiksi artistiesittelyjä, tietoa siitä, miten lippuja voi ostaa ennakkoon linkkeineen, sekä kuvaus koko 
tapahtumasta, sen sisällöstä, järjestäjistä ja ohjelmistosta tiiviissä paketissa. Nettisivujen sisältö on 
helposti jaettavissa lukuisiin eri kanaviin, erillisten jakopainikkeiden avulla. Tämä on helppo ja kä-
tevä tapa, jonka avulla saadaan lukijalle mielenkiintoista sisältöä leviämään sosiaalisessa medi-
assa tapahtumasta. Myös yhteydenotto on tehty asiakkaalle helpoksi sivuilta löytyvien yhteystieto-
jen sekä yhteydenottolomakkeiden avulla. Tapahtumalla on myös Facebook-sivut, joilla on vajaa 
700 tykkääjää. Tiedot tapahtumasta on saatavilla myös kolmella kielellä.  Päivitykset ovat pääsään-
töisesti tapahtuman aikaisia ja ne sisältävät kuvia, artistiesittelyjä ja tiedotusta tapahtumaan liittyen.  
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KUVIO 12: Kalottjazz&Blues-Festivaalien verkkosivut (Kalottjazz&Blues-Festivals, viitattu 
12.12.2015) 
Raahen Rantajatsit – Jazz on the Beach 
Vuodesta 1989 alkaen järjestetyt Raahen Rantajatsit, järjestettiin tänä vuonna 23. – 27.7.2015, 
Raahen puukaupungin merellisissä tunnelmissa. Festivaalia toteuttaa Rajatsi ry yhdessä vapaaeh-
toisten työntekijöiden kanssa, ja festivaalia rahoittaa Raahen kaupunki sekä Opetus- ja kulttuurimi-
nisteriö.(Raahen Rantajatsit 2015, viitattu 12.12.2015.) 
 
Rantajatseilla on käytössään verkkosivut, Facebook-sivut sekä Spotify. Verkkosivuilta löytyy kaikki 
olennainen tieto, paitsi kuvaus itse tapahtumasta. Sivut ovat saatavilla englanniksi ja sieltä löytyy 
linkki myös Facebook-sivuille. Uutisia on päivitetty tapahtuman jälkeenkin pitkin syksyä. Isona plus-
sana, sivuilta löytyy kiitokset tapahtumaan osallistuneille sekä seuraavan vuoden ajankohta. Pari 
lausetta, jotka sisältävät tärkeimpiä asioita myynnillisyyden näkökulmasta. Facebook-sivuilla on 
noin 1300 tykkääjää. Sivuja päivitetään ahkerasti ja sieltä löytyy paljon kuvia ja myös esittelyvideo 
tapahtumasta, joka luo mielikuvaa ja lisäarvoa tapahtumalle. Tietoihin oli hyvänä lisänä lisätty viime 
kesän ohjelmiston aikataulu, joka oli helposti lukijan saatavilla, eikä eksy muiden julkaisujen se-
kaan. 
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KUVIO 13: Raahen Rantajatsien verkkosivut (Rajatsi 2015, viitattu 12.12.2015) 
Yritysten kilpailuroolit markkinoilla 
Yrityksillä voi olla erilaisia kilpailurooleja markkinoilla selviytyäkseen. Näitä ovat markkinajohtaja, 
haastaja, jäljittelijä ja erikoistuja. Markkinajohtajalla on selkeästi suurin markkinaosuus sekä hyvä 
imago. Haastajalla on näkyvä ja usein hyökkäävä markkinointitapa. Jäljittelijä ei pysty aina vastaa-
maan kilpailuun ja toiminnasta puuttuu omaleimaisuus. Jäljittelijästä tulee helposti häviäjä markki-
noilla. Erikoistuja panostaa kapeaan markkinarakoon ja omaleimaisuuteen. Oikean segmentin löy-
tyessä se pyrkii saavuttamaan hyvän aseman sen sisällä. Jos erikoistuja onnistuu laajentamaan 
toimintaa alkuperäisen asiakasryhmän ulkopuolelle ja saavuttamaan erikoistumisen avulla hyvän 
aseman markkinoilla, siitä voi tulla vaarallinen haastaja. (Bergström 2009, 85.) 
 
Pori Jazz Festival on selkeästi ylivoimainen markkinajohtaja Suomessa. Raahen Rantajatsit, Ka-
lottjazz & Blues-festivaalit sekä Pyhä Unplugged ovat jäljittelijöitä. Markkinointi ei erotu muista kil-
pailijoista erikoisemmin, eivätkä tapahtumat pysty haastamaan eikä kilpailemaan markkinajohtajan 
kanssa. Tähän vaikuttaa varmasti suurelta osin myös tapahtumien koot, jotka ovat huomattavasti 
pienemmät verrattuna Pori Jazzeihin. Myös Elojazz kuuluu tällä hetkellä samaan rooliin. Uskon 
kuitenkin, että Elojazz voi siirtyä jäljittelijän roolista erikoistujan rooliin, mikäli Elojazz löytää sopivan 
ja omatakeisen tyylin markkinoida tapahtumaa, sekä segmentin, jonka avulla se pystyy saavutta-
maan nykyistä paremman aseman markkinoilla.  
 
Yhteenveto kilpailija-analyysista 
Yhteenvetona kilpailija-analyysista voi todeta, että analysoitujen kilpailijoiden lähtökohdat ovat lä-
hes samankaltaiset. Tapahtumat ovat pieniä ja resursseja markkinointiviestinnän toteuttamiseen 
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on rajatusti. Elojazzeilla on tällä hetkellä hyvät lähtökohdat lähteä parantamaan asemaansa mark-
kinoilla kilpailijoihinsa nähden. Tapahtuman uudistetut verkkosivut erottuvat edukseen muiden kil-
pailijoiden verkkosivuista. Ne ovat nykyaikaiset ja helppokäyttöiset ja antavat siten etulyöntiasemaa 
myynnillisyyden näkökulmasta. 
 
Oleellista Elojazzien kannalta tässä vaiheessa, on kasvattaa asemaansa parantamalla sivustojen 
informatiivisuutta sisällön avulla ja sitä kautta tapahtuman saavutettavuutta. Saavutettavuuden 
kautta voidaan parantaa myös näkyvyyttä ja tunnettavuutta, joilla voidaan saada aikaan parempi 
kilpailuasema myös Oulun tapahtumiin nähden. Yhteistyö Oulun juhlaviikkojen kanssa on myös 
tärkeä etu kilpailun ja erottumisen kannalta, koska näkyvyyttä saadaan laajemmin, myös eri koh-
deryhmän edustajienkin suuntaan, erilaisten tapahtumien myötä. Yhteistyön tuoma hyöty kannat-
taakin maksimoida osaksi tapahtuman digitaalista markkinointiviestintää. 
3.5 Suomalaisten internetin käyttö ja suosituimmat sosiaalisen median kanavat 
Tuoreimman TNS-Gallupin toteuttaman, suomalaisten internetin käyttöä koskevan NetTrack-tutki-
muksen mukaan, noin 3,9 miljoonaa 15 – 79-vuotiasta suomalaista käyttää internetiä vähintään 
kerran kuukaudessa. Jo yli 65-vuotiaistakin jopa 67 % käyttää nettiä kuukausitasolla. Älypuhelimien 
käyttö on yleistynyt ja internetissä käytetty aika jatkaa kasvuaan. Käytännössä kaikki alle 50-vuoti-
aat suomalaiset käyttävät nettiä päivittäin. Melkein puolet suomalaisista käyttää internetiä känny-
källään lähes päivittäin tai päivittäin. Nuorille netti on vahvasti viestintäkanava sosiaalisen median 
tai pikaviestipalveluiden kautta. Viikoittain käytetyistä sosiaalisen median kanavista, Top5:n muo-
dosti ykkössijallaan Facebook, YouTube, Wikipedia, Google+ ja Suomi24. Top3:n pikaviestipalve-
luihin ylsi ykkösenä WhatsApp, Facebook Messenger ja Skype. (IAB 2015, viitattu 12.12.2015; 
TNS-Gallup 2015, viitattu 12.12.2015.) Tutkimuksessa kuvattiin eri ikäryhmien internetin käyttöä 
kuukausitasolla seuraavasti: 
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KUVIO 14: Mukaelma "Suomalaiset internetissä 2015" (IAB 2015, viitattu 12.12.2015) 
Noin 10 vuotta sitten, käytettiin viikkotasolla noin 5 tuntia 46 minuuttia internetsivujen selaamiseen 
ja lukemiseen. Nyt tuo aika on melkein tuplasti enemmän. Jos mukaan lasketaan myös muu inter-
netissä käytetty aika, luku on vielä huomattavasti suurempi. (TNS-Gallup 2015, viitattu 12.12.2015.) 
Viikkotasolla käytetään noin 2,4 tuntia verkossa asiointiin, 6,3 tuntia informaation etsimiseen, kuten 
tiedonhakuun ostopäätöstä varten, 7 tuntia viestintään ja 9,3 tuntia viihteeseen. Tutkimus osoitti 
myös, että 25- 34-vuotiaat ovat verkon aktiivisin ostajakunta. (IAB 2015, viitattu 12.12.2015.) 
 
DNA:n toteuttama, viihde- ja digitaalisten sisältöjen tutkimus 2015 osoitti, että some-palveluiden 
käyttö on yleistynyt ja nousevia sosiaalisia medioita on useita. Facebookin ja YouTuben suosio on 
kasvanut, joka johtuu vanhempien ikäryhmien käytön lisääntymisestä. Myös Twitterin käyttö on 
yleistynyt. Vastanneista muun muassa 67 % käytti Facebookia, YouTubea 61 %, Google+:a 25 %, 
blogeja 18 %, Twitteriä 16 % ja Instagramia 15 %. Tarkemmassa tarkastelussa ikäryhmittäin, 15- 
24-vuotiaat käyttivät sosiaalista mediaa monipuolisimmin. Ikäryhmästä 90 % käytti Facebookia, 78 
% YouTubea, 40 % Instagramia ja 32 % Twitteriä. Muissa ikäryhmissä Facebook ja YouTube olivat 
selkeästi suosituimpia kanavia. (DNA 2015, viitattu 12.1.2016.) 
 
Oululainen, sosiaaliseen mediaan keskittynyt digimediatoimisto ebrand Suomi Oy, toteutti alkuvuo-
desta 2015 yhteistyössä Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuurilautakunnan kanssa maan laajuisen 
kyselytutkimuksen, jossa selvitettiin suomalaisten 13- 29 vuotiaiden nuorten ja nuorten aikuisten 
sosiaalisen median käyttöä. Tutkimus osoitti, että 18- 22- vuotiaista 86,3 % piti Facebookia suosi-
tuimpana sosiaalisen median palveluna. Seuraavaksi suosituimpia olivat muun muassa YouTube 
86 %, WhatsApp 82,9 %, Facebook Messenger 66,2 %, Instagram 59,7 % ja Spotify 58,1 %.  23- 
29-vuotiaista 82,5 prosenttia suosivat myös ensisijaisesti Facebookia. Seuraavana tulivat muun 
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muassa YouTube 78,7 %, WhatsApp 69 %, Facebook Messenger 58,6 %, Spotify 53,7 % ja In-
stagram 41,8 %. Miesten ja naisten välillä kanavien käytöissä oli eroja. (ebrand Suomi Oy 2015, 
viitattu 7.1.2016.) 
 
Myös Ylen Uutiset selvittivät Taloustutkimus Oy:n toteuttaman tutkimuksen avulla vuoden 2014 
lopussa, miten suomalaiset käyttävät sosiaalista media. Tulokset jatkoivat samaa linjaa myös mui-
den tutkimusten kanssa. (Taloustutkimus Oy 2014, viitattu 7.1.2016.) Kokosin tuloksia alla olevaan 
taulukkoon, jonka avulla voidaan tarkastella eri ikäryhmien käyttämiä kanavia tarkemmin: 
 
 
KUVIO 15: Sosiaalisen median käyttö vuonna 2014 (Taloustutkimus Oy 2015, viitattu 7.1.2016) 
Tutkimukset osoittivat, että nuorten keskuudessa internetin ja sosiaalisten medioiden käyttö on jo 
osa arkipäivää, mutta myös yhä vanhemmatkin ikäryhmät ovat siirtyneet digitaaliseen maailmaan. 
Käytännössä sosiaalisen median kautta voi tavoittaa jo hyvin suuren osan suomalaisista. Aikaa 
käytetään verkossa niin viihteeseen, tiedon etsimiseen, sosiaaliseen verkostoitumiseen ja yhtey-
denpitoon, kuin myös ostosten tekemiseen.  
 
Vaikka tutkimusten välillä löytyikin pieniä eroja sosiaalisten medioiden suosioissa ja käyttäjämää-
rissä, niin suosituimmaksi sosiaalisen median kanavaksi erottui selkeästi Facebook. Sen avulla 
voidaan tavoittaa ihmiset tehokkaimmin monesta eri ikäryhmästä, ja etenkin noin 80 % suomalai-
sista nuorista aikuisista. Seuraavaksi suosituimpia kanavia olivat vaihtelevasti muun muassa You-
Tube, WhatsApp, Google+, Twitter, Instagram, LinkedIn ja Spotify. DNA:n, ebrand Suomi Oy:n ja 
Taloustutkimus Oy:n tekemät tutkimukset osoittivat myös, että Instagramin kautta tavoittaa suun-
nilleen yli puolet suomalaisista alle 25 vuotiaista nuorista aikuisista. 
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Tutkimusten tulokset ovat selkeä viesti toimeksiantajalle siitä, että tietoa tapahtumasta on hyvä olla 
saatavilla siellä, mistä ihmiset sitä nykyään etsivät, eli internetistä ja varsinkin sosiaalisesta medi-
asta. Tulokset osoittivat, että sosiaalinen media on oikea paikka tavoittaa etenkin tapahtuman pää-
konserteille toivotun kohderyhmän, eli 20- 35-vuotiaat nuoret aikuiset, mutta myös tapahtuman 
muut kohderyhmät. Tulokset tukevat osaltaan myös digitaalisen markkinointiviestinnän suunnitel-
man tarpeellisuutta Elojazzeille. 
3.6 SWOT-analyysi 
Swot-analyysi on koottu lähtökohta-analyysien, toimeksiantajan haastatteluiden, kävijäkyselyiden 
tulosten sekä havaintojen pohjalta. 
 
 
TAULUKKO 2: Elojazzien Swot-analyysi 
 
VAHVUUDET HEIKKOUDET 
Pitkä historia 
Tapahtuman sijainti 
Tunnistettava, yhdenmukainen  
visuaalinen ilme 
Monipuolista markkinointiviestintää 
Yhteistyö Oulun juhlaviikkojen kanssa 
Muut yhteistyökumppanit 
 
Markkinointiviestintä samankaltaista 
jo pidempään 
Kaupunkikuvassa näkyminen  
festivaalina 
Erottuminen muista tapahtumista 
Vain paikallista markkinointia 
Riippuvuus vapaaehtoisista  
työntekijöistä 
Taloudellinen riippuvuus avustuksista 
ja rahoituksista 
MAHDOLLISUUDET UHAT 
Tapahtumana kehittyminen 
Yleisömäärän kasvattaminen  
nuoremman yleisön tavoittaminen 
Erottuminen muista tapahtumista 
Uudet yhteistyökumppanit 
Sää 
Ei löydy vapaaehtoisia työntekijöitä 
Taloudellinen uhka; ei rahoituksia,  
ei yleisöä 
Lippujen hinnoittelu 
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Jazzpuiston kehittyminen Tuottajan sairastuminen 
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4 DIGITAALISEN MARKKINOINTIVIESTINNÄN TOTEUTUSSUUNNITELMA 
Suunnitelmaa varten selvitettiin lähtökohta-analyysien avulla, missä ollaan tällä hetkellä ja mihin 
ollaan matkalla tulevaisuudessa. Näiden tietojen pohjalta on määritelty selkeät ja realistiset tavoit-
teet, joita kohti suunnitelman avulla pyritään, sekä strategia jonka avulla tavoitteita voidaan lähteä 
saavuttamaan. Näistä on muodostettu toimenpidesuunnitelma toimenpide-ehdotuksineen, aikatau-
lut ja budjetit niiden toteuttamiseen, sekä toimenpiteet, joiden avulla suunnitelman toimivuutta voi-
daan seurata. Alustava budjetti ja vuosikello luovat suunnitelmalle raamit. 
 
Toimenpide-ehdotukset perustuvat osaksi jo voimassa olevien kanavien ja käytäntöjen kehittämi-
seen sekä vahvistamiseen, mutta myös uusien hyödyntämiseen osana tapahtuman digitaalista 
markkinointiviestintää. Suunnitelmassa on huomioitu myös toimeksiantajan rajalliset resurssit to-
teuttaa markkinointiviestintää ja pyritty siihen, että aikaan saataisiin mahdollisimman kustannuste-
hokasta markkinointiviestintää. 
4.1 Suunnitelman tavoitteet ja strategia 
Suunnitelman punaisena lankana toimii toimeksiantajan tulevaisuuden tavoite, joka on saada ta-
pahtumalle enemmän kävijöitä. Käytännössä kyse on siis liikevaihdon kasvattamisesta. Suunnitel-
man tavoitteiksi asetettiin:  
 
 saavutettavuuden parantaminen  
 tunnettavuuden ja imagon parantaminen sekä  
 nuoremman yleisön tavoittaminen. 
 
Saavutettavuuden parantamiseksi pyritään tapahtumasta tekemään mahdollisimman näkyvä eri 
kanavissa. Käytännössä se tapahtuu lisäämällä tietoa tapahtumasta nykyisille verkkosivuille ja Fa-
cebook-sivuille, sekä läsnäololla kanavissa, joissa se on merkityksellistä tapahtuman kannalta. Tar-
koitus on pyrkiä luomaan mahdollisimman selkeä ja kattava kuva tapahtumasta asiakkaita kiinnos-
tavan sisällön avulla, joka parantaa näkyvyyttä myös siellä mistä ihmiset tietoa etsivät, eli hakuko-
neissa. Kun Elojazz on paremmin saavutettavissa, se vaikuttaa myös tunnettavuuden parantumi-
seen.  
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Tunnettavuuden parantamisen tavoitteena on tehdä potentiaaliset asiakkaat tietoiseksi Elojazz-
festivaalista ja luoda positiivista mielikuvaa tapahtuman ympärille. Tarkoituksena on löytää oikeat 
kanavat potentiaalisten asiakkaiden tavoittamiseksi sekä lähettää ärsykkeitä, joilla herättää heidän 
huomionsa ja saada kiinnostumaan tapahtumasta muiden kilpailijoiden joukosta. 
 
Tunnettavuuden parantumiseen vaikuttaa oleellisesti myös tapahtuman imago, joten suunnitelman 
avulla pyritään luomaan pohja, jota hyödyntämällä toimeksiantajan on helpompaa lähteä rakenta-
maan toivottua imagoa tapahtuman ympärille. Imago luo myös brändiä, joten sanoman suunnitte-
lussa on otettava huomioon, miten tapahtumasta lähetetty viesti vaikuttaa vastaanottajien mieliku-
vaan tapahtumasta. Imagon parantamiseksi on tärkeää huomioida, miten eri kohderyhmiä lähesty-
tään ja mitä heille halutaan sanoman kautta viestiä. Kaiken viestinnän tulee olla integroitua.  
 
Suunnitelman kohderyhmäksi on valittu tavoitteiden mukaisesti 20 -35-vuotiaat nuoret aikuiset eli 
segmentti nuori sukupolvi. Suunnitelman avulla pyritään olemaan saavutettavissa siellä, missä 
kohderyhmä viettää aikaa ja tehdä tapahtuma näkyväksi. Käytännössä tähän voidaan vaikuttaa 
näkyvyydellä oikeissa kanavissa, oikeanlaisen sisällön tuottamisella ja vuorovaikutuksella, sekä 
myös mainostamalla tapahtumaa sosiaalisessa mediassa. Kohderyhmälle välitetään viestiä siitä, 
että kyseessä on monipuolinen, korkeatasoinen ja helposti lähestyttävä tapahtuma, joka on sijain-
niltaan loistava ja miljöö tunnelmallinen. Luodaan mielikuvaa erilaisesta, tunnelmallisesta ja mie-
lenkiintoisesta festivaalista keskustan välittömässä läheisyydessä. Esiintyjät ovat suuressa roo-
lissa, joten heidät on tärkeä tuoda esille mahdollisimman näyttävästi. 
 
Toimeksiantajan resurssit ja budjetti ovat rajalliset. Digitaalisen markkinointiviestinnän toteuttami-
nen on yksin tuottajan vastuulla, joten suunnitelmassa on otettu nämä asiat huomioon. Elojazz-
festivaalin päämediana on tähän mennessä toiminut Facebook-sivut ja tukevana mediana verkko-
sivut ja Spotify.  
 
Suunnitelman myötä, ehdotukseni on muuttaa asetelmaa saatavuuden parantamisen näkökul-
masta siten, että päämediana toimivat jatkossa tapahtuman verkkosivut, koska ne ovat kustannus-
tehokkain markkinointikanava ja niiden tulisi toimia verkossa tapahtuvan markkinoinnin ytimenä. 
Ne tulevat toimimaan monipuolisempana tiedonlähteenä, joka parantaa tapahtuman näkyvyyttä 
myös hakukoneissa, tukien samalla suunnitelman tavoitteita.  
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Olen tuonut suunnitelmaan toimeksiantajan toiveiden mukaisesti sähköpostimarkkinoinnin eli uu-
tiskirjeen, joka on myös kustannustehokas tapa toteuttaa digitaalista markkinointiviestintää. Sosi-
aalisen median kanavista, valitsin kohderyhmän tavoittamiseen Facebookin lisäksi Instagramin, 
joka tulee toimimaan tässä vaiheessa lähinnä tunnettavuuden ja imagon luojana, johon ei aluksi 
aseteta isoja resursseja. Esittelen toimenpiteet ja valinnat perusteluineen myöhemmin. 
 
Konkreettisena tavoitteena on nostaa Elojazz-festivaalin sijoitusta hakukoneiden hauissa ensim-
mäiselle sivulle hakukonemarkkinoinnin avulla sekä lisätä verkkosivujen kävijämääriä. Uutiskirjeen 
tilaajien määrän tavoitteena on saavuttaa vuoden loppuun mennessä 50 tilaajaa. Facebook-sivujen 
tykkääjien määrän tavoite on kasvaa nykyisestä, noin 1100 tykkääjästä - 2000 tykkääjään vuoden 
loppuun mennessä. Tähän käytetään tehostettua Facebook-mainontaa. Instagramille pyritään ta-
voittamaan 200 seuraajaa vuoden loppuun mennessä ja Spotify-listalle tuplat, eli 40 seuraajaa.  
 
Toimeksiantaja ei ole aikaisemmin seurannut verkkosivujen toimivuutta, joten kävijämäärien ja uu-
tiskirjeen tilaajien kasvun tuloksia, voidaan mitata ottamalla käyttöön esimerkiksi ilmainen Google 
Analytics-työkalu. Sosiaalisen median kanavissa tavoitteiden toimivuutta voidaan mitata seuraajien 
kasvulla, tykkäyksien määrillä ja päivitysten jaoilla.  
4.2 Digitaalisen markkinointiviestinnän kanavat ja toimenpiteet 
Suunnitelman digitaaliset markkinointiviestinnän kanavat valittiin saatavuuden parantamisen näkö-
kulmasta. Ensisijaisesti parannetaan jo käytössä olevien verkkosivujen, Facebook-sivujen sekä 
Spotifyn toimivuutta. Lisäksi olen ottanut suunnitelmaan mukaan helposti kohdennettavan sähkö-
postimarkkinoinnin sekä kohderyhmän tavoittavan sosiaalisen median kanavaksi Instagramin.  
 
Koska Elojazz-festivaalille ei ole aikaisemmin tehty selkeää markkinointiviestinnän suunnitelmaa, 
on tärkeä saada suunnitelman avulla digitaalisen viestinnän toteuttamiseen selkeä linja, jolla toi-
meksiantaja voi lähteä viestintää toteuttamaan. Seuraavaksi olen esitellyt tekemäni valinnat perus-
teluineen. 
 
Verkkosivut  
Elojazz-festivaalien saavutettavuutta lähdetään suunnitelman avulla parantamaan tekemällä verk-
kosivuista näkyvät hakukoneissa. Se tapahtuu lisäämällä sisältöä sivuille siten, että Elojazz nousee 
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hakutuloksissa merkityksellisesti ylöspäin hakutuloksissa. Verkkosivujen uudistus keväällä 2015 
paransi sivujen visuaalista ilmettä ja toimivuutta, sekä osaltaan myös näkyvyyttä hakukoneissa. 
Sivuille tehtiin merkittävä ja positiivinen muutos, joten sitä kannattaa hyödyntää ja lähteä kehittä-
mään näkyvyyttä vieläkin parempaan suuntaan. Käsittelin nykyisen markkinointiviestinnän analyy-
sissa verkkosivujen nykytilaa, jossa annoin myös kehitysideoita sivujen toimivuuden paranta-
miseksi (katso luku 3.3 Nykyisen markkinointiviestinnän analyysi). 
 
Saavutettavuuden parantamiseksi tiedot tapahtumasta kannattaa lisätä myös karttapalveluihin, ku-
ten GoogleMaps, joka parantaa näkyvyyttä hakukoneissa. Tietojen lisääminen karttapalveluun on 
ilmaista. Kun käyttäjä hakee tietoa Elojazz-festivaalista, hän näkee haun yhteydessä tapatuman 
sijainnin kartalla sekä tarvittavat tiedot samassa yhteydessä. Alla näkyy Googlen kautta tehdyn 
haun tulokset: 
 
 
KUVIO 16: Näkymä tiedoista hakukoneessa (Google 2016, viitattu 18.1.2016) 
Hakukoneoptimointi 
Hakukoneoptimointi on tärkeä ja kustannustehokas tapa tehostaa saatavuutta internetissä. Käytin 
Elojazz-festivaalin tämän hetkisten verkkosivujen analysointiin www.woorank.com – sivustoa.   
WooRank on työkalu, joka analysoi yrityksen verkkosivujen sisältöjä. Analysoinnin perusteella pal-
velu antaa vinkkejä, miten yritys voi parantaa sivujen näkyvyyttä hakukoneissa hakukoneoptimoin-
nin avulla. Myös tulosten seuraaminen onnistuu palvelun avulla. (WooRank 2016, viitattu 
18.1.2016.)  
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Analysoinnin tulokset olivat pääsääntöisesti hyvät, mutta muutamia kehityksen kohteita nousi 
esille. Kokosin analysoinnin tuloksissa nousseet parannusehdotukset hakukoneoptimoinnin kehit-
tämiseen alle: 
 
 Sivuilla ei ole analysointityökaluja, jotka mittaisivat kävijöiden aktiivisuutta sivuilla, joten 
suosittelen ottamaan käyttöön esimerkiksi maksuttoman Google Analytics-analysointityö-
kalun. Sen avulla voidaan mitata myyntiä ja tuloksia, sekä saada tietoja esimerkiksi siitä, 
miten käyttäjät saapuvat sivuille, miten he sivuja käyttävät sekä miten heidät saadaan pa-
laamaan sivuille uudelleen (Google 2016, viitattu 3.2.2016). 
 Metatieto sisältää tällä hetkellä 304 merkkiä, kun sen normaalisti tulisi olla noin 70 -160 
merkkiä pitkä, sisältäen myös välilyönnit. Hyvä metatieto houkuttelee kävijän vierailemaan 
sivustolla, joten sen on hyvä olla lyhyt. (Juslén 2011.) 
 
 
KUVIO 17: Metatiedon näkyvyys hakutuloksessa (Google 2015, viitattu 28.12.2015) 
 Avainsanojen käyttöä tulisi lisätä osaksi otsikoita ja sivuston sisältöjä näkyvyyden paran-
tamiseksi.  
 Sivuilta löytyi 29 kuvaa, joista 15 oli ilman ALT-tekstiä. Kuviin kannattaa lisätä ALT-teksti, 
koska hakukoneet eivät tunnista kuvia ilman sitä. Teksti parantaa näkyvyyttä hakutulok-
sissa sekä myös kuva-hauissa. (Juslen 2011, 159.) Teksti voi olla enintään 150 merkkiä 
pitkä välilyönteineen. 
 Sivujen HTML-koodin ja tekstin suhde on tällä hetkellä 7 %, kun ideaali arvo olisi 25 – 70 
%. Tämä tarkoittaa sitä, että sivusto tarvitsee lisää tekstisisältöä, jotta luku saadaan nou-
semaan ja samanaikaisesti sivuston löydettävyys paranee hakukoneissa. (Kananen 2013, 
48.) 
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 Sivuilta ei löydy ollenkaan XML-sivustokarttaa. XML-sivustokartta on luettelo verkkosivus-
ton sivuista. Sivustokartta kannattaa luoda ja lähettää, jotta Googlen hakukone tunnistaa 
sivuston kaikki sivut (Kananen 2013, 51). 
 
Hakusanoina käytetään sivun sisältöä kuvaavia sanoja ja ne sijoitetaan otsakkeeseen, kuvaukseen 
ja itse tekstiin. Hakusanat eivät saa esiintyä liian usein sisällön eli tekstin yhteydessä. Hakukoneet 
laskevat avainsanoja ja niiden liiallinen käyttö vähentää näkyvyyttä hakukoneissa. Avainsanoja saa 
olla noin 4 -7 % sanojen määrästä. (Kananen 2013, 50.) Alla esimerkkejä hakusanoista: 
 
 
TAULUKKO 2: Elojazz-festivaalille sopivia avainsanoja 
 
Sijaintiin ja ajankohtaan liittyviä: Musiikkiin ja sisältöön liittyviä: 
Oulu, Rauhala, Ainola, Åströminpuisto,  
Jazzpuisto, puisto, keskusta, elokuu, kesä,  
viikonloppu, juhlaviikot 
Festivaali, jazz, musiikki, rytmimusiikki,  
ohjelmisto, aikataulu, orkesteri, artisti,  
esiintyjät, yleisö 
 
Hakusanamainonta 
Hakukoneoptimointi ja hakusanamainonta ovat tehokas yhdistelmä, jonka avulla Elojazz-festivaali 
saadaan näkyväksi hakukoneissa. Suosittelen Google AdWordsin käyttöönottoa ja sen hyödyntä-
mistä Elojazz-festivaalin näkyvyyden parantamiseksi lähemmäksi tapahtumaa mentäessä, esimer-
kiksi heinäkuun aikana. Hakusanamainonnan käyttäminen osana suunnitelmaa on avattu tarkem-
min budjetissa (katso luku 4.3 Budjetti ja resurssit). 
 
Sähköpostimarkkinointi 
Elojazz-festivaalilla ei ole aikaisemmin ollut käytössä uutiskirjettä, joten se kannattaa ottaa käyttöön 
osaksi tapahtumasta tiedottamista, arvon luomista ja asiakassuhteiden ylläpitämistä. Uutiskirjeen 
luomiseen voidaan hyödyntää valmiita uutiskirjepohjia, tuottajalle tutun WordPress-palvelun kautta. 
WordPress on maailman käytetyin sisällönhallintajärjestelmä, johon liittyy useita termejä ja palve-
luita (Leiniö 2013, viitattu 18.1.2016). Palvelu tarjoaa myös valmiita kirjepohjia, joiden avulla oman 
uutiskirjeen luominen on kätevä toteuttaa. Kirjepohjan avulla, kirjeiden ulkoasusta saadaan yhden-
mukainen ja siihen voi käyttää samoja visuaalisia elementtejä, kuin muussakin viestinnässä (Juslén 
2011, 303). Uutiskirje on kustannustehokasta markkinointiviestintää ja se toimii tapahtuman tun-
nettavuuden ja imagon parantamiseen. 
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Uutiskirjeiden tehokkuutta kannattaa seurata Google Analyticsin avulla. Suosittelen aloittamaan 
seurannan aluksi yhdestä asiasta, kuten uutiskirjeen tilaajien määristä. Kun analysointi muuttuu 
luontevammaksi, voi ottaa myös muut keinot käyttöön. 
  
Elojazz-festivaalien uutiskirjeen tilaajarekisteriä aloitettiin rakentamaan kesän 2015 tekemäni kävi-
jäkyselyn yhteydessä. Kirjeen tilaamismahdollisuus olisi hyvä saada myös Oulun juhlaviikkojen te-
kemään kävijäkyselyn yhteyteen ja linkin voisi lisätä myös Facebook-sivuille. Tietojen keräämi-
sessä kannattaa muistaa, että asiakkaalta tulee pyytää lupa sähköpostimarkkinointiin, joka on la-
kiperusteinen (Finlex 2016, viitattu 18.1.2016).  
 
Valitun kohderyhmän tavoittamiseen, on hyvä lähteä miettimään sisältöä kohderyhmän tarpeiden 
ja oman mielenkiinnon mukaan. Niiden lähettäminen kannattaa ajoittaa sellaisiin ajankohtiin, jolloin 
tapahtuman puitteissa on tärkeää sanottavaa. Sisällöt voidaan rakentaa esimerkiksi erilaisten kam-
panjoiden, tiedotusten, ohjelmiston tai esiintyjien julkaisuiden yhteyteen. Tarkemmin uutiskirjeiden 
aikataulua on määritelty vuosikelloon. 
4.2.1 Sosiaalinen median kanavat 
Sosiaalisen median kanavissa läsnäololla on suuri merkitys saatavuuden kannalta. Useamman ka-
navan läsnäoloon tarvitaan kuitenkin resursseja, merkityksellistä sisältöä sekä aikaa. Lähtökohtai-
sesti lähestyin tilannetta siten, että ensin on tärkeää saada Elojazz-festivaalille toimiva digitaalisen 
markkinointiviestinnän kokonaisuus ja vasta sen jälkeen on syytä lähteä miettimään lisää kanavia 
saavutettavuuden parantamiseksi, omien resurssien mukaan.  
 
Tästä syystä jo käytössä olevien Facebook-sivujen ja Spotifyn lisäksi, valitsin Elojazz-festivaalin 
viestinnän kokonaisuutta tukemaan Instagramin, jonka avulla voidaan lisätä mielikuvaa tapahtu-
man ympärille, ja erityisesti sen avulla voidaan tavoittaa valitun kohderyhmän huomio. Profiilin päi-
vitys on helppoa ja nopeaa, joten ajallisesti se ei vaadi isoja panostuksia. 
 
Facebook 
Facebook-sivut on ollut tapahtumalla käytössä jo useamman vuoden ajan ja niiden merkitys on 
kävijäkyselyidenkin pohjalta todettu merkittäväksi. Pidän tärkeänä, että niiden toimintaa kehitetään 
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ja tuodaan mahdollisimman paljon tietoa tapahtumasta asiakkaiden saataville. En kuitenkaan tar-
koita tietotulvaa, vaan nimenomaan asiakkaan ostoprosessia tukevaa, merkityksellistä, myynnin ja 
saatavuuden kannalta asiakkaalle oleellista ja mielenkiintoista tietoa. Olen koonnut seuraavaksi 
ehdotuksia sivujen toimivuuden parantamiseen myynnillisestä näkökulmasta: 
 
1) Päivitetään sivujen tiedot ajan tasalle: 
 Tarkistetaan sivujen asetukset. 
 Päivitetään kansikuva (kun uusi visuaalinen ilme lanseerataan). 
 Kansikuvan oikeaan alareunaan voi lisätä ”osta nyt”-painikkeen (luo toimintokutsu), josta 
linkki lipunmyyjän sivuille. Tässä kannattaa toimia vasta, kun liput ovat myynnissä. 
 Päivitetään profiilikuva. 
 Päivitetään kansikuvan alapuolella olevan valikon välilehdet: 
- Aikajana, tietoja, kuvia, arvostelut, tykkäämiset, videot, tapahtumat jne.  
- Tähän voi lisätä myös tilaa uutiskirje-välilehden. 
- Lisätään välilehteen linkit käytössä oleviin sosiaalisen median kanaviin, eli Instagra-
miin ja Spotifyihin, jota klikkaamalla käyttäjälle avautuu näkymä kyseisen median si-
sältöön. Kanavia voi lisätä useampia. (Välilehdissä kanava näkyy samoin kuin esimer-
kiksi tietoja-otsikko). 
- Lipun osto-välilehden voi lisätä myös, mutta samoin vasta sitten, kun liput ovat myyn-
nissä. 
- Kaikista näistä vaihtoehdoista valitaan neljä merkityksellisintä, jotka näkyvät asiak-
kaille valikossa ja loput valitut vaihtoehdot jäävät lisää-välilehden alle asiakkaan mie-
lenkiinnon mukaan valittavaksi. 
 
2) Päivitetään tietoja- väliehti: 
 Asiakkaan kannalta merkityksettömät asiat pois, mitkä eivät vaikuta ostopäätökseen. 
  Lyhyt kuvaus: Hyvä paikka infota esimerkiksi seuraavan vuoden tapahtuman ajankoh-
dasta ja kannattaa laittaa mahdollisimman pian näkyville edellisen tapahtuman jälkeen. 
(Näkyisi näin profiilikuvan alapuolella tietoja-kohdassa, jolloin tieto olisi asiakkaan saata-
villa nopeasti, vaikkei uutta visuaalista ilmettä olisikaan lanseerattu vielä.) 
 Jazzpuiston esiin tuominen tiedoissa, linkki Jazzpuiston omalle sivulle. 
 Omien verkkosivujen lisäksi linkit myös muihin kanaviin, joissa Elojazz on saatavilla. 
 Lisätään #elojazz #jazzpuisto  
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 Linkit kielilinkkien lisäksi myös Oulun juhlaviikkojen kanaviin, joissa Elojazz on saatavilla; 
www-sivut, YouTube, Twitter. 
 Linkki Lippupalvelun sivuille (hyvä löytyä monesta eri paikasta sivuilla, helpottaa ostopää-
töksen tekemistä) 
 
Lisäksi jatkossa: 
- Tapahtuman profiilikuvan päivitys ajoittain, joka on huomaamatonta eikä niin paljoa, kuin 
mainostaminen. Sivuilla hyvin kuvia, joita voisi hyödyntää tähän.  
- Myös kansikuvan voi päivittää tapahtuman jälkeen esimerkiksi vuodenaikojen mukaisesti, 
kuitenkin logolla varustettuna. 
- Päivitykset liittyen ajankohtaisiin asioihin. 
- Jazzpuiston esiin tuominen Elojazz.com-sivuilla. 
- Päivitykset tulisi tuoda lähemmäs yleisöä, tehdä tapahtumasta henkilökohtaisempi ja hel-
posti lähestyttävämpi, eli persoonallisempi. Sivuista tulisi saada vuorovaikutteisemmat, jol-
loin päivitysten avulla seuraajia voisi puhutella ja saada heidät vastaamaan vuorovaikut-
teisesti.  
- Tulee olla kiinnostunut seuraajien mielipiteistä, puhutella, vastata, olla läsnä. 
 
Facebook-sivuilla kannattaa järjestää kilpailuja, esimerkiksi ohjelman lanseeraamisen yhteydessä, 
sekä tapahtuma viikolla. Siihen voi hyödyntää maksettua mainontaa, jolla tavoitellaan sivuille lisää 
tykkääjiä. Palkintona voi olla houkuttimena esimerkiksi lippuja tai lippupaketteja, joka saa helposti 
ihmiset aktiiviseksi. Ohjelmistosta on hyvä nostaa esille kohderyhmää houkutteleva tai houkuttele-
vat esiintyjät, jolloin saadaan kilpailu leviämään tehokkaammin toivotussa kohderyhmässä. Kilpai-
luihin kannattaa hyödyntää myös yhteistyökumppaneita palkintojen muodossa. Kilpailuiden yhtey-
dessä on hyvä huomioida myös Facebookin toimintasäännöt. Kohderyhmässä on paljon opiskeli-
joita, joten opiskelija-teemaiset kampanjat ovat edelleen hyvä pitää mukana osana markkinointia.  
 
Jokaisesta Elojazz-festivaaliin liittyvästä konsertista kannattaa luoda aina oma tapahtuma. Näin 
pystytään seuraamaan esimerkiksi sitä, miten kyseinen konsertti on tavoittanut ihmisiä Facebookin 
kautta. Tapahtumaan kannattaa kutsua sivun tykkääjät ja kehottaa myös heitä jakamaan tapahtu-
maa eteenpäin ja kutsumaan kavereitaan mukaan. 
 
Spotify 
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Spotify päivitetään vuosittain, joten sen toiminta jatkuu edelleen samanlaisena. Näkyvyyttä tulee 
parantaa ja linkki tai Spotifyn tiedot, on hyvä lisätä jokaiseen käytettävään kanavaan. Lisäksi päi-
vitysten yhteydessä on hyvä nostaa linkki esille esimerkiksi Facebookissa ja verkkosivuilla päivi-
tysten yhteydessä. Instagramiin tiedon voi päivittää esimerkiksi kuvan avulla tietoineen. 
 
Elojazz 2015 ei löydy tällä hetkellä Spotifysta hakusanalla ollenkaan. Listan löytymiseen tarvitsee 
avuksi Googlea tai Elojazz-festivaalien sivuilta löytyvää linkkiä. Listasta on hyvä tehdä näkyvä, jotta 
se on helpommin löydettävissä ja sen hyöty saadaan maksimoitua. 
 
Instagram 
Lähtökohta-analyyseissa selvisi, että yli 50 % suomalaisista alle 25 vuotiaista nuorista tavoitetaan 
Instagramin avulla. Instagramin käyttö on kasvussa myös vanhemmissa ikäryhmissä. Tästä syystä 
suosittelen käyttöprofiilin luomista Instagramiin. Sen avulla parannetaan tapahtuman saavutetta-
vuutta siellä, missä kohderyhmä on tavoitettavissa.  
 
Aluksi profiilia käytettäisiin tunnettavuuden ja imagon luomiseen, lähinnä esimerkiksi edellisen vuo-
den tapahtumien kuvien muodossa. Kuvia voi julkaista muutaman viikon välein, jolloin niiden avulla 
luodaan mielikuvaa tapahtuman ympärille, esimerkiksi niiden välittämän tunnelman avulla, sekä 
luodaan läsnäoloa kanavaan. Kun ohjelmisto julkaistaan, voi kuvat olla esiintyjien esittelyitä lyhyine 
kuvauksineen, joiden yhteydessä on hyvä mainita lippujen saatavuudesta. Lähempänä tapahtu-
maa voidaan julkaista kuvia esimerkiksi tapahtuman rakennustalkoista, taustaporukoista, alueesta 
ja henkilökunnasta. Kuvia on hyvä päivittää myös aktiivisesti tapahtuman aikana sekä sen jälkimai-
ningeista. Profiilia voidaan hyödyntää myös kilpailuihin Instagramin sallimissa rajoissa, jotka on 
hyvä huomioida. Kilpailua voidaan mainostaa muissa kanavissa.  
 
Tämän vuoden trendi painottuu selkeästi monenkin alan julkaisun mukaan videomarkkinointiin. In-
stagram on hyvä kanava lähteä kokeilemaan lyhyitä, 15 sekunnin mittaisia esimerkiksi tapahtuman 
ympäriltä. Myös tapahtuman esiintyjiltä voisi pyytää lyhyitä tervehdyksiä, jotka varmasti tehoaisivat 
kohderyhmään mielenkiintoisen esiintyjän kohdalta. Tervehdys voisi olla tyyliä ”Hei, esiinnyn Elo-
jazz-festivaaleilla perjantaina, tule sinäkin!”  
 
Käyttäjäprofiilin tiedoista on tärkeää löytyä tapahtuman ajankohta, www-sivut, sosiaalisen median 
kanavat sekä jo lanseeratut #elojazz ja #jazzpuisto, jotta ne tulisivat kaikille tutuiksi ja ihmiset käyt-
tämään niitä. #Hastagit kannattaa sijoittaa jokaiseen kuvaan, joiden lisäksi kannattaa käyttää myös 
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muitakin hastageja, muttei kuitenkaan liikaa. Tarkoitus on saada tapahtumalle näkyvyyttä. Hastagit 
on hyvä saada osaksi kaikkea Elojazz-festivaalin viestintää, niin perinteisissä kuin digitaalisissa 
kanavissakin. 
 
Kun Instagram on saatu luonnolliseksi osaksi tapahtuman digitaalista markkinointiviestintää, kan-
nattaa harkita Instagram-mainontaa. Mainonta onnistuu kätevästi hyödyntämällä jo olemassa ole-
vaa Facebook-mainostiliä ja hinnat liikkuvat samoissa luokissa Facebook-mainonnan kanssa, joten 
kannattaa tutustua palveluun. Lisätietoja löytyy Facebookin kautta.  
 
YouTube 
Yhteistyötä Oulun juhlaviikkojen kanssa kannattaa hyödyntää YouTuben osalta. Tässä kohtaa en 
näe resurssien puitteissa järkeväksi lähteä perustamaan omaa kanavaa, koska Oulun juhlaviikot 
julkaisevat omalla kanavallaan myös Elojazzeihin liittyvää materiaalia. Saatavilla olevaa materiaa-
lia kannattaa jakaa verkkosivuilla ja Facebookissa sekä lisätä linkki Oulun juhlaviikkojen YouTube-
sivuille myös tietoja-välilehdelle. 
4.2.2 Blogi 
Blogin pitäminen on tänä päivänä myynnillisestä näkökulmasta kannattavaa. Sen avulla voidaan 
luoda merkityksellistä sisältöä asiakkaille ja saada sitä kautta myös parempaa näkyvyyttä hakuko-
neiden hakutuloksissa. Tästä huolimatta, en tässä kohtaa näe oman blogin perustamista erikseen 
järkevänä vaihtoehtona Elojazz-festivaalille. Ensin on hyvä suunnitella se kokonaisuus, jolla digi-
taalista markkinointiviestintää lähdetään suhteessa omaan toimintaan kehittämään ja toteutta-
maan. Kun digitaalisuus ja sisällön tuottaminen on saatu luontevaksi osaksi omaa markkinointia ja 
niiden toimivuus on todettu hyväksi, voidaan lähteä miettimään oman blogin perustamisen tuomaa 
mahdollista hyötyä itse tapahtumalle, sekä resursseja sen toteuttamiseen.  
 
Verkkosivujen ajankohtaista-palstaa kannattaa hyödyntää blogimuotoisena sisällön jakamiseen 
tässä vaiheessa. Sitä voisi päivittää samassa yhteydessä, samoilla päivityksillä, kuin mitä tehdään 
Facebook-sivuilla. Tällöin saataisiin verkkosivuille lisää sisältöä, joka parantaa näkyvyyttä myös 
hakukoneissa. Päivitykset tulisi olla myös helposti jaettavissa, joten jakomahdollisuus eri digitaali-
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sen median kanaviin on hyvä lisätä. Saman sisällön hyödyntäminen digitaalisen viestinnän kehit-
tämisen alkuvaiheessa, säästäisi myös ajankäytännöllisiä resursseja sisällön suunnittelussa. Kun 
resurssit sallivat, kannattaa sisältöä lähteä tuottamaan eri näkökulmasta. 
 
Sen sijaan saatavuuden näkökulmasta, Elojazzien tunnettavuuden parantamiseksi ja nuoremman 
yleisön tavoittamiseen, ehdottaisin yhteistyötä toivottuun kohderyhmään kuuluvien bloggareiden 
kanssa. Lähtökohtaisesti lähestyisin bloggaajia siitä näkökulmasta, millaisia arvoja he edustavat. 
Tällä hetkellä merkittäviä arvoja ovat yleisesti esimerkiksi muoti, hyvinvointi, liikunta, ruoka-valio ja 
esimerkiksi elämästä nauttiminen. Tutustuin oululaisiin bloggaajiin ja tässä olisi yksi potentiaalinen 
vaihtoehto: 
 
Starry eyes- blogi 
Starry eyes- blogi löytyy FitFashion- blogiyhteisöstä. Blogia pitää Rovaniemeltä Ouluun muuttanut 
23-vuotias Sita. Hän työskentelee myyjänä urheilumyymälässä ja opiskelee Oulun Yliopistossa. 
Sita on kirjoittanut blogia jo neljän vuoden ajan. (Starry eyes 2015, viitattu 15.12.2015.) Starry eyes 
löytyy myös Facebookista, jossa sivulla on noin 1670 tykkääjää. Sitan blogiin tutustumalla löytää 
myös muita oululaisia bloggareita. 
 
Sopivan bloggarin kautta, blogi-päivitys tapahtumasta voi saavuttaa parhaassa tapauksessa use-
ampia satoja kohderyhmään kuuluvien potentiaalisien asiakkaiden huomion. Lähtökohtaisesti kan-
nattaa kuitenkin miettiä, mitkä ovat tapahtuman omat lähtökohdat yhteistyölle ja mitä sen avulla 
halutaan saavuttaa. IAB Finland on koonnut blogiyhteistyön oppaan, josta löytyy hyödyllisiä vink-
kejä blogiyhteistyötä suunnittelevalle, myös tapahtuman järjestäjän näkökulmasta (IAB Finland 
2015, viitattu 15.12.2015). IAB Finland on digimainonnan kasvua ja kehitystä ajava järjestö, jolla 
on lähes 100 jäsenyritystä ja yli 700 aktiivista jäsentä. Sen jäsennet koostuvat verkkomedioista, 
mainostoimistoista, interaktiivisista toimistoista, mediatoimistoista, verkkomedioiden myyntiyhti-
öistä, tutkimusyrityksistä, mainostajista ja teknologiaa kehittävistä yrityksistä. (IAB Finland 2015, 
viitattu 15.12.2015.) 
4.3 Budjetti ja resurssit 
Koska Elojazzeille ei ole aikaisemmin tehty digitaalisen markkinointiviestinnän suunnitelmaa, sille 
ei myöskään haluttu lähteä määrittelemään tarkkaan rajattua budjettia tässä vaiheessa. Budjetti 
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tulee määrittymään tarkemmin tulevaisuudessa, kun suunnitelmaa lähdetään toteuttamaan käytän-
nössä. Lähdin laatimaan alustavaa budjettia siitä asetelmasta, että rahaa digitaalisen markkinoin-
tiviestinnän toteuttamiseen ei ole lähtökohtaisesti paljoa.  
 
 
TAULUKKO 3: Suunnitelman budjetti 
 
KANAVA TOIMENPIDE BUDJETTI / VUOSI 
Verkkosivut Hakukoneoptimointi 
Hakusanamainonta 
0 € 
         300 € 
Facebook-sivut Facebook-mainonta          406 € 
Spotify 
Uutiskirje 
Instagram 
 0 € 
0 € 
0 € 
Yhteensä           700 € 
 
Facebook-mainontaa on tarkoitus hyödyntää ohjelmiston julkaisun yhteydessä, kesäkuun aikana 
sekä tapahtuma viikolla. Ohjelmiston julkaisun yhteydessä mainostetaan tapahtumaa 7 päivää 19€ 
päiväbudjetilla (7 x 19 = 133€). Kesäkuun aikana käytetään mainontaa 28 päivää 5€ päiväbudjetilla 
(28 x 5 = 140€). Heinäkuun loppupuolella maksimoidaan tapahtuman näkyvyys ja mainostetaan 7 
päivää 19€ päiväbudjetilla (7 x 19 = 133€). Näiden avulla suunnitelman tavoitteeksi asetettu 2000 
tykkääjän raja voi olla saavutettavissa. 
    
Hakusanamainontaa kannattaisi hyödyntää ohjelmiston julkaisemisesta alkaen ja tehostaa kohti 
elokuuta ja tapahtumaa. Tässä suunnitelmassa lähdin kuitenkin siitä liikkeelle, että rahaa ei haku-
sanamainontaan ole paljoa käytettävissä, joten tehostaisin näkyvyyttä erityisesti ohjelman julkaisun 
aikaan ja heinäkuusta aina tapahtumaan saakka. Hinnan olen määritellyt suunnilleen 10€ päi-
väbudjetilla kuukauden ajaksi, mutta toimeksiantaja voi itse määritellä lopullisen budjetin mainon-
nan toteuttamiseksi oman harkinnan mukaan. 
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4.4 Seuranta 
Seuranta on suunnitelman toimivuuden kannalta tärkein asia, koska kyseessä on prosessi, joka 
alkaa aina alusta. On siis tärkeä mitata ja analysoida tuloksia, jotta voidaan selvittää, ovatko ase-
tetut tavoitteet saavutettu ja jos ei, niin mitä voidaan muuttaa. Kokosin seurannan keinot alle: 
 
 Toimeksiantajan on hyvä ottaa säännölliseen käyttöön Google Analytics, jolla voidaan seu-
rata alkuun ensisijaisesti verkkosivujen kävijämääriä sekä uutiskirjeen tilaajia.  
 Sosiaalisen median kanavien tavoitteita voidaan seurata suoraan seuraajien määrissä.  
 Facebook sivujen ja -markkinoinnin tavoitteiden toimivuutta voidaan seurata Facebookin 
oman seurantatyökalun avulla, jolla voidaan selvittää esimerkiksi tykkääjien määriä, seu-
raajien ikäjakaumaa, sitoutuneisuutta, miten julkaisut ovat tavoittaneet lukijat sekä miten 
niitä on jaettu. 
 WooRank-palvelua voidaan hyödyntää hakukoneoptimoinnin tuottamien tulosten seuran-
taan.  
 Digitaalisen markkinointiviestinnän toimivuutta voidaan mitata tapahtuman kävijämäärissä, 
eli myyntiluvuissa.  
 Kävijäkyselyiden yhteyteen on hyvä ottaa osaksi digitaalisen markkinointiviestinnän toimi-
vuuden mittaaminen, jotta saataisiin suoraan palautetta kävijöiltä ja erityisesti kohderyh-
mään kuuluvilta henkilöiltä. Kyselyn avulla voidaan kartoittaa esimerkiksi millaista sisältöä 
toivotaan tai millaisia hakusanoja vastaajat ovat käyttäneet tietoja etsiessään.  
4.5 Vuosikello 
Vuosikello on laadittu ajalle tammikuu 2016 – joulukuu 2016 ja jokaiselle kuulle löytyy omat toimen-
piteensä kanavakohtaisesti. Elojazz-festivaali järjestetään aina samaan aikaan elokuun ensimmäi-
senä viikonloppuna. Ohjelmisto tapahtumaan julkaistaan maaliskuun tai huhtikuun aikana. Toimen-
piteiden pääpaino painottuu näihin ajankohtiin.  
 
Verkkosivut 
Aluksi hyödynnetään Facebook-päivityksiä jakamalla ne myös verkkosivuilla. Toimenpiteet mene-
vät näiden kanavien kanssa osaltaan yhteen. Tämän avulla helpotetaan alussa sisällön suunnitte-
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lua ja resursseja sekä toisaalta voidaan testata samalla verkkosivujen päivitysten toimivuutta. Ha-
kusanamainontaa hyödynnetään ohjelmiston julkaisun yhteydessä ja heinäkuusta tapahtumaan 
saakka. 
 
Facebook 
Ohjelmiston julkaisun yhteydessä käytetään Facebook-mainontaa, jota voidaan tehostaa kilpailulla, 
jolla pyritään saamaan kohderyhmät liikkeelle ja herätetään muutenkin näkyvyyttä tapahtumalle. 
Kilpailua mainostetaan myös muissa kanavissa. Ohjelmisto tuodaan esille näyttävästi kaikissa käy-
tetyissä kanavissa. Facebook-mainontaa käytetään koko kesäkuun ajan, jonka ajatuksena on 
saada tapahtumalle edelleen näkyvyyttä ja vauhdittaa lipunmyyntiä. Heinäkuun loppupuolella te-
hostetaan näkyvyyttä edelleen, johon kannattaa hyödyntää myös kilpailua, joka todella herättäisi 
mielenkiintoa kohderyhmissä. Tähän voisi hyödyntää myös yhteistyökumppaneita palkintojen muo-
dossa.  
 
Uutiskirje 
Uutiskirje on suunniteltu lähetettäväksi siten, että sillä olisi mahdollisimman paljon sisällöstä ker-
rottavaa. Ensimmäisen lähetyksen yhteydessä kerrotaan kesän tapahtumasta ja ohjelmistosta, 
mainostetaan uutta sosiaalisen median kanavaa, eli Instagramia, sekä kerrotaan Facebookin kil-
pailusta. Seuraava kirje lähetetään heinäkuussa, jolloin muistutellaan ohjelmasta, esitellään mer-
kittävämpiä artisteja. Lisäksi voi mainita ohjeita tapahtumaan saapumisesta. Viimeinen kirje lähtee 
liikkeelle joulukuussa. Kirjeessä kiitetään tästä vuodesta, kerrotaan seuraavan vuoden suunnitel-
mista sekä tapahtuman ajankohdasta, ja toivotetaan hyvää joulua sekä onnellista uutta vuotta Elo-
jazz-festivaalin tyyliin.  
 
Spotifyn päivitys ei ole niin säännöllistä, joten jätin sen pois vuosikellosta. 
 
 
TAULUKKO 4: Vuosikello 
 
2016 Verkkosivut Hakukone Sähköposti Facebook Instagram 
Tammikuu Tietojen  
päivitys 
Hakukoneop-
timointi 
Uutiskirjeen  
suunnittelu 
Tietojen  
päivitys 
Profiilin luonti 
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Helmikuu Tietojen  
päivitys, 
Instagramin 
mainostus 
Hakukoneop-
timointi 
Uutiskirjeen 
laatiminen 
Instagramin 
mainostus 
Kuvia viime 
vuoden tun-
nelmista 
Maaliskuu Ohjelmiston 
julkaisu, 
FB-kilpailun 
ja 
Instagramin  
mainostus 
Hakusana-
mainonta 
Uutiskirje; 
Ohjelmiston 
julkaisu, FB-
kilpailun ja 
Instagramin 
mainostus 
Ohjelmiston 
julkaisu, 
Kilpailu, 
Facebook-
mainonta 
Ohjelmiston 
julkaisu 
Huhtikuu Artistiesittelyt 
 
  Artistiesittelyt Artistiesittelyt 
Toukokuu Artistiesittelyt 
 
  Artistiesittelyt Artistiesittelyt 
Kesäkuu Ohjelmisto   Ohjelmisto, 
Facebook-
mainonta 
Artistiesittelyt 
Heinäkuu Yleistä  
tapahtumaan 
liittyen,  
Facebook-kil-
pailu 
Hakusana-
mainonta 
Uutiskirje Facebook-
mainonta, kil-
pailu, 
yleistä  
tapahtumaan 
liittyen 
Kuvia tapah-
tuman järjes-
telihin liittyn, 
Facebook-
kilpailun mai-
nostus 
Elokuu Festivaalitun-
nelmia 
Hakusana-
mainonta 
 Facebook-
mainonta, 
festivaalitun-
nelmia 
Festivaali-
tunnelmia 
Syyskuu Tunnelmia  
tapahtumasta 
  Tunnelmia 
tapahtumasta 
Tunnelmia  
tapahtumasta 
Lokakuu Puhuttelevaa 
kyselyä; mitä 
odotetaan 
ensivuodelta 
  Puhuttelevaa 
kyselyä; mitä 
odotetaan 
ensivuodelta 
Tunnelmia  
tapahtumasta 
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Marraskuu Joulun  
odottelun  
tunnelmia 
  Joulun  
odottelun  
tunnelmia 
Joulun  
odottelun 
 tunnelmia 
Joulukuu Hyvää joulua  Uutiskirje Hyvää joulua Hyvää joulua 
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5 POHDINTA 
Toimeksiantajan tavoitteena on kehittää Elojazz-festivaalia kohti suuremman yleisön tavoittavaa ja 
monipuolisempaa rytmimusiikin festivaalia. Näin tapahtumalle toivotaan lisää kävijöitä ja etenkin 
pääkonserttien keski-iän toivotaan nuorentuvan. Tämän suunnitelman tavoitteena oli löytää ne kei-
not ja kanavat, joilla suunnitelmalle asetetut tavoitteet voitaisiin saavuttaa. Suunnitelman tavoit-
teeksi asetettiin tapahtuman saavutettavuuden parantaminen, tunnettavuuden ja imagon paranta-
minen sekä nuoremman yleisön tavoittaminen. Kohderyhmäksi valittiin 20- 35-vuotiaat nuoret ai-
kuiset. 
 
Suunnitelman tavoitteet asetettiin lähtökohta-analyysien pohjalta, jonka muodostivat tapahtuma-
analyysi, nykyisen markkinointiviestinnän analyysi, kohderyhmä-analyysi sekä kilpailija-analyysi. 
Lisäksi tutustuin festivaalien nykytilanteeseen, joka osoittautui taloudellisesta taantumasta huoli-
matta hyväksi ja kehityskelpoiseksi, sekä siihen, miten suomalaiset käyttävät internetiä ja mitkä 
ovat suosituimmat sosiaalisen median kanavat. Tutkimukset osoittivat, että internet on koko ajan 
yhä kasvavassa määrin todella merkittävä kanava kaiken ikäisten ihmisten tavoittamiseen. Ylivoi-
maisesti suosituimmaksi kanavaksi suomalaisten keskuudessa nousi Facebook, jonka avulla voi-
daankin tavoittaa lähes 80 % suomalaisista. Myös Instagram nousi tehokkaaksi kanavaksi, jonka 
avulla voidaan tavoittaa yli 50 % suomalaisista alle 25 vuotiaista nuorista. Elojazz-festivaalilla oli 
käytössään jo verkkosivut, Facebook-sivut sekä Spotify. Niiden kehittämisen lisäksi valittiin suun-
nitelmaan mukaan myös Instagram ja uutiskirje outbound-markkinointiin.  
 
Tutkimus-ja kehittämistyön menetelminä lähtökohta-analyysin tekemiseen hyödynsin Jazz20 ry:n 
puheenjohtajan haastattelua ja tapahtuman tuottajan haastatteluja, kävijäkyselyiden tuloksia, itse 
tekemäni kävijäkyselyn tuloksia kesän 2015 tapahtumasta, havainnointia sekä erilaisia saatavilla 
olevia tutkimuksia ja aineistoja aiheeseen liittyen. Tutustuin Elojazz-festivaalin markkinointiviestin-
tään sen eri kanavissa, kuin myös muiden tapahtumien markkinointiviestintään ja luin runsaasti 
alan julkaisuja. Suunnitelma osuudessa käytin WooRank-nimistä palvelua verkkosivujen analysoin-
tia varten, jolla selvitettiin, miten sivuista saadaan hakukoneoptimoidut tehokkaimmin.  
 
Työn tietoperusta on koottu alan kirjallisuudesta ja digitaalisista lähteistä. Tietoperusta muodostuu 
tapahtuman markkinoinnin, markkinointiviestinnän, integroidun markkinointiviestinnän, digitaalisen 
markkinointiviestinnän ja markkinointiviestinnän suunnitteluprosessista vaiheineen. Tietoperustan 
  
74 
avulla toimeksiantajan on helpompi muodostaa käsitystä siitä, millainen digitaalisen markkinointi-
viestinnän suunnitteluprosessi on kokonaisuudessaan ja mitä sen toteuttamiseen vaaditaan. 
 
Opinnäytetyöstä tuli mielestäni onnistunut kokonaisuus. Työn tekemiseen upposi uskomattoman 
paljon aikaa, jota prosessin alussa ei osannut ottaa huomioon. Alustavan suunnitelman mukaan 
tavoitteenani oli saada työ valmiiksi joulukuussa 2015, mutta aikataulut kuitenkin viivästyivät mui-
den opintojen loppuun viemisen takia. Tästä syystä siirsin työn valmistumisen alkuvuoteen 2016.  
 
Työstä tuli laaja ja jälkikäteen ajateltuna selkeä rajaus olisi nopeuttanut ja helpottanut työn laatimi-
sessa. Koska tapahtumalle ei ole aikaisemmin tehty vastaavanlaista suunnitelmaa, oli paljon asi-
oita, joita sen avulla haluttiin kehittää toimeksiantajan puolesta. Tämä työ loi toiveille raamit, joista 
toimeksiantajan on helppo lähteä suunnittelemaan omanlaista digitaalisen markkinointiviestinnän 
kokonaisuutta.  
 
Työn suunnitelma osuus on painottunut enemmänkin digitaalisen markkinointiviestinnän kehittämi-
seen ja parantamiseen erilaisilla toimenpiteillä, sekä asetettujen tavoitteiden saavuttamiseen. 
Tästä syystä esimerkiksi tärkeä sisältöstrategian suunnittelu jäi vähemmälle huomiolle. Tässä koh-
taa olisin voinut ottaa yhdistyksen puheenjohtajan ja tapahtuman tuottajan kanssa tarkemman pa-
laverin, jossa olisi voitu innovoida tapahtumalle selkeät arvot, sanoman ja vision, joita ei ole vielä 
tarkemmin määritelty. Sisällön suunnittelu rakentuu näiden asioiden ympärille, joten tässä työssä 
en päässyt sisältöä nostamaan laadukkaammin esille. Sisällön merkitys nousi esille vasta selke-
ämmin isona asiana esitysseminaarissa yhdistyksen puheenjohtajan toimesta, jossa ymmärsin, 
että työ olisi voitu alun perinkin rajata selkeästi sisältöstrategiaan ja sen suunnitteluun, jonka ym-
pärille digitaalisen markkinointiviestinnän suunnitelma olisi voitu rakentaa.  
 
Jatkoehdotuksena tällä suunnitelmalle kannattaa ehdottomasti toteuttaa sisällön suunnitteluun ja 
sisältöstrategian luomiseen liittyvä työ esimerkiksi opinnäytetyön muodossa. Myös Elojazz-festi-
vaalin brändäys jazz-ja rytmimusiikin tapahtumana voisi olla yksi mahdollinen työn aihe sekä visu-
aalisen ilmeen luonti tapahtumalle. Mikäli toimeksiantaja ottaa käyttöön suunnitelmassa ehdotetun 
Google Analyticsin ja verkkosivujen toimintaa aletaan tarkemmin seuraamaan, voi myös myöhem-
min verkkosivujen suunnitteluun ja kehittämiseen käyttää opinnäytetyön tekijää. Seurannan avulla 
saadaan konkreettista näyttöä siitä, miten sivut toimivat. Verkkosivut ovat kuitenkin se tärkein in-
ternetissä tapahtuvan markkinoinnin keskus, joten sivuihin kannattaa panostaa. Mahdollisuuksia 
on siis runsaasti ja toimeksiantajan kannattaa hyödyntää yhteistyötä koulun kanssa ehdottomasti 
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myös jatkossa. Innokkaita tekijöitä varmasti löytyy ja he ovat yleensä nuorempia, suunnitelman 
kohderyhmään sopivia henkilöitä, joten heiltä saa varmasti hyviä vinkkejä juuri kohderyhmän ta-
voittamiseksi työn muodossa. 
 
Kokosin suunnitelma osuuden sen pohjalta, että tapahtuman budjetti ja resurssit ovat rajalliset. 
Mielestäni onnistuin löytämään kustannustehokkaat keinot ja kanavat, joita kannattaa suunnitel-
masta löytyvien kehitysehdotusten avulla kehittää ja ottaa käyttöön. Kokonaisuudessaan olen tyy-
tyväinen työhön, vaikka on tämä ollut pitkä ja raskas prosessi työn ja koulun ohessa. Oma oppimi-
nen työtä tehdessä oli kosketeltavissa, aihe oli mielenkiintoinen ja opin aiheesta todella paljon. 
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